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RESUMEN

Este articulo analiza la proliferacion de avatares
femeninos generados por inteligencia artificial
(IA) con fines de propaganda politica, como
estrategia sistematica de la ultraderecha global,
y documenta los casos de Estados Unidos,
Francia, Alemania y Espafia. Se estudian tres
gjes interrelacionados: la sexualizacion del
cuerpo  femenino dispositivo  de
comunicacion publicitaria trasladado a la
propaganda politica; el rédito econémico que
genera la viralidad de estos perfiles en las
plataformas digitales a través de sus sistemas
de monetizacion; y la llamada ‘mierdificacion’

como

del ecosistema informativo como posible
objetivo estratégico de agotamiento del
contrapoder critico. Mediante analisis critico del
discurso y comparacion de cuatro casos, se
concluye que los avatares de |A sintetizan en un
Unico artefacto visual la objetualizacion
publicitaria del cuerpo femenino, la propaganda
politica de ultraderecha y las légicas de
consumo y monetizacion de las plataformas, lo
cual constituye una amenaza estructural parala
democracia.

ABSTRACT

This article analyzes the proliferation of Al-
generated female avatars for political
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propaganda as a systematic strategy of the
global far right, documenting cases in the
United States, France, Germany and Spain.
Three interrelated axes are studied: the
sexualization of the female body as an
advertising communication device transferred
to political propaganda; the economic returns
generated by the virality of these profiles on
digital platforms through their monetization
systems; and the so-called “enshittification” of

PALABRAS CLAVE: comunicacion; politica;
consumo; digital; desinformacién; género;
inteligencia artificial; redes sociales

the information ecosystem as a possible
strategic goal of exhausting critical
counterpower. Through critical discourse
analysis and comparison of four cases, it is
concluded that Al avatars synthesize in a single
visual artifact the advertising objectification of
the female body, far-right political propaganda,
and the consumption and monetization logics
of platforms, which constitutes a structural
threat to democracy.

KEYWORDS: digital, consumption;
disinformation; artificial intelligence; gender;
political; coommunication; social media

1.- Introduccidn, justificacién y contexto

En los meses previos a las elecciones de medio mandato de 2026 en Estados Unidos,
el New York Times documenté la proliferacion de cientos de cuentas en TikTok,
Instagram, Facebook y YouTube que publicaban contenido pro-Trump generado por
inteligencia artificial (Hsu, 2026). Las cuentas mostraban a hombres y mujeres de
aspecto hiperbdlicamente atractivo mirando a la camara mientras hablaban de la
izquierda radical y de América First. Uno de los avatares mas virales fue el de Jessica
Foster, una mujer junto a cazas de combate, lideres mundiales e iconografia trumpista
gue acumulo cientos de miles de interacciones sin que ninguna persona real existiera
detrds. El propio presidente Trump reposted en Truth Social el contenido de al menos
uno de estos perfiles, y los investigadores del Governance and Responsible Al Lab
(GRAIL) de la Universidad de Purdue identificaron mas de trescientas cuentas de este
tipo entre enero y abril de 2026, ninguna de ellas etiquetada como contenido generado
por IA. El fendmeno reveld una dimension que no habian alcanzado las estrategias
previas de propaganda digital: la fabricacion industrial de identidades femeninas
perfectas al servicio de la movilizacion politica. Sus propios creadores lo formularon sin
ambages: “es muy dificil encontrar mujeres asi en el mundo real” (El Pais, 2026). Esta
afirmacion no era una confesion accidental, sino la descripcion precisa de un objetivo
de disefio publicitario aplicado a la propaganda.



Figura 1. Jessica Foster como miembro de la U.S. Army

Fuente: captura de video a partir de El Pais (2026).

El contexto norteamericano, sin embargo, no es ni el origen ni el Unico escenario de esta
estrategia. Dos meses antes de las elecciones al Parlamento Europeo de 2024, el medio
suizo RTS detectd en TikTok los perfiles de "Amandine Le Pen", "Chloé Le Pen"y "Luna
Maréchal": cuentas falsas que reproducian mediante |A los rostros de Marine Le Pen'y
Marion Maréchal-Le Pen para promover al Rassemblement National y a Reconquista,
con entre 25.000 y 30.000 seguidores y videos con millones de visualizaciones. En
Alemania, perfiles de aspecto analogo apoyan a Alternativa para Alemania (AfD). En
Espafa, la Guardia Civil ha emitido alertas institucionales sobre avatares femeninos
sexualizados que suplantan a sus agentes en redes sociales, con imagenes generadas
por IA de mujeres en uniforme que interactian con usuarios y en algunos casos
solicitan datos personales (Martin-Ramallal, Micaletto-Belda y Rodriguez-Garcia, 2026),
constituyendo un verdadero caso, no de posverdad, sino directamente de falsedad
(Gomes Gongalves, S., Jiménez-Marin, G. y Pulido Polo, 2022). La convergencia
geografica y politica de estos casos sefala un patrén transnacional que no puede
explicarse por la coincidencia.

Lo que une todos estos casos es precisamente la interseccion de tres logicas que este
articulo propone como ejes analiticos principales: la comunicaciéon entendida como
produccién y circulacion de sentido (Rodriguez Borges, 2024); la propaganda como
movilizacién ideoldgica a través de la emocion antes que la razén (Diaz Rivera y Garcia
Barrén, 2023); y el consumo como estructura econémica que monetiza la atencién
(Narotzky, S2007), con independencia de la veracidad del contenido. Los avatares de IA
son, a la vez, un mensaje propagandistico, un artefacto publicitario y un producto
rentable en las economias de atencién de las plataformas. Esta convergencia no es
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accidental: es el resultado I6gico de la aplicacion de las técnicas de la comunicacion
comercial al campo de la propaganda politica (Rodriguez-Martinez, 2023) en un entorno
digital en el que el contenido y el negocio son inseparables.

Partiendo de estas premisas, el articulo formula tres preguntas de investigacion: ;Qué
patron estructural comparten los avatares de |A de ultraderecha en distintos contextos
nacionales? ;Qué relacion existe entre el rédito econémico de estos perfiles y su efecto
politico informativo con fin persuasivo? (;Quizds propagandistico?) ;Puede
interpretarse la saturacion informativa resultante como objetivo estratégico
deliberado? El articulo se justifica por la necesidad de marcos analiticos
transdisciplinares que integren comunicacion politica, teoria publicitaria, estudios de
género e investigacion sobre IA, y se apoya en la investigacion previa sobre
desinformacién y publicidad digital (Garcia-Lopez, 2025a, 2025b).

2.- Marco tedrico y estado de la cuestion
2.1.- Comunicacioén, propaganda y consumo: los tres ejes del fenémeno

El andlisis de la propaganda sintética femenina requiere un marco que articule tres
dimensiones habitualmente estudiadas de forma separada. Desde los estudios de
comunicacion, Marlin (2013) desarrolld6 un marco tedrico sobre propaganda:
Propaganda and the ethics of persuasion. En su planteamiento, esta quedaba definida
por su orientacion al control ideoldgico y la movilizacién de masas mediante la emocion
antes que la razon. Los avatares de |A no son publicidad politica en sentido
convencional sino dispositivos propagandisticos que operan a través del simulacro de
la identidad (Roman-San-Miguel y Sdnchez-Hunt, 2026), fabricando una persona que
no existe para producir adhesion emocional acritica. Desde los estudios de consumo,
la dimension econdmica es inseparable de la politica: los modelos de monetizacion de
las plataformas crean incentivos estructurales para la produccion de contenido de alto
Impacto emocional con independencia de su veracidad. Martinez-Martinez, Aguado-
Terréon y Sanchez-Cobarro (2022) cartografiaron el ecosistema de la inteligencia
artificial en publicidad, mostrando que la eficiencia en el procesamiento de datos, el
analisis predictivo y el reconocimiento de imagen son los principales vectores de
Innovacion: los creadores de avatares propagandisticos aplican exactamente estos
vectores, pero al servicio de la propaganda en lugar de la venta de productos. El terreno
de la comunicacion publicitaria y el de la propaganda convergen técnicamente en la IA
generativa.

En esa linea, Cabezuelo-Lorenzo (2025) ha estudiado como la IA ha pasado de ser un
concepto marginal a un tema central en la prensa local espafiola en una década, lo que
refleja la normalizacion social de una tecnologia cuyas aplicaciones propagandisticas
permanecen, sin embargo, escasamente reguladas y peor comprendidas por la opinion
publica. Esta brecha entre la presencia mediatica de la IA y la comprension de sus
riesgos especificos en el terreno politico es uno de los factores que facilita la eficacia
de la propaganda sintética.

2.2.- IA generativa, sesgo de género y ecosistemas mediaticos



La investigacion sobre los sesgos de los sistemas de IA generativa en la representacion
de género ha experimentado un crecimiento significativo. Gonzalez-Ofate, Rubio-
Navalon y Martin-Agusti (2026) o Bustos Diaz et al. (2025) analizaron el uso de
ChatGPT. Se encontrdé que, de manera objetiva y empirica, este generador perpetia
sesgos de género y etnia al generar narrativas visuales y textuales, documentando que
el uso acelerado y poco critico de estas herramientas incrementa la probabilidad de
reproducir estereotipos implicitos y que la IA generativa amplifica sesgos preexistentes
en los datos de entrenamiento. Este resultado conecta directamente con el fendmeno
de los avatares propagandisticos: cuando un creador solicita a un modelo de IA una
"mujer atractiva que apoya a Trump", obtiene exactamente el ideal femenino que los
datos de entrenamiento codifican como deseable (blanca, joven, fisicamente perfecta),
convirtiendo el sesgo algoritmico en una herramienta de objetualizacion politica a
escala industrial.

Esta vision del sesgo se enriquece con la perspectiva de los ecosistemas mediaticos
que proponen Aguado-Terrén y Grandio-Pérez (2024), quienes aplican las leyes del
medio de Marshall y Eric MclLuhan (intensificacién, reversion, recuperacion vy
obsolescencia) a la IA generativa. Desde esta dptica, los avatares propagandisticos
representan una intensificacion de las l6gicas publicitarias del cuerpo femenino
idealizado, combinada con la obsolescencia de la distincién entre persona real y
simulacro en el espacio politico. La pérdida de referencialidad y rastreabilidad que
producen tiene consecuencias directas sobre la credibilidad democrética de la
informacion.

Del mismo modo, Roméan-San-Miguel y Sdnchez-Hunt (2026) aportan la evidencia de
que los principales medios espafnoles emplean IA para generar imagenes y videos sin
comunicarlo explicitamente a su audiencia, creando inadvertidamente un entorno de
confusion epistémica que favorece la propaganda sintética: si los medios legitimos
también producen contenido sintético sin advertirlo, la distincion entre el avatar
propagandistico y el contenido periodistico verificado se vuelve practicamente
imposible para el ciudadano comun.

2.3.- Sexualizacién del cuerpo femenino, imagen corporal y publicidad

La explotacion publicitaria del cuerpo femenino sexualizado tiene una historia larga y
bien documentada. Gonzalez-Ofiate (2025) estudié como los fitinfluencers influyen en
la percepcion corporal de 1.753 jovenes espafoles, constatando que la exposicion a
modelos corporales irreales distorsiona la autovaloracion fisica de los adolescentes
varones: perciben el cuerpo del nfluencer como un ideal alcanzable y ajustan sus
rutinas en consecuencia. Este mecanismo de distorsion cognitiva por exposicion a
modelos hiperbdlicos opera con idéntica légica en los avatares de |A propagandisticos
(Buitrago, Martin-Garcia y Torres Ortiz, 2024), trasladado de la esfera del cuerpo a la de
la identidad politica: la mujer perfecta sintetizada se convierte en el ideal femenino del
voto conservador, y la identificacién con ese ideal (0 el deseo que produce) actiia como
vector de adhesion ideoldgica.

Por su parte, Fanjul-Peyro¢, Lopez-Font y Gonzalez-Ofate (2079) documentaron en un
estudio experimental con 552 adolescentes que la exposicidon a imagenes publicitarias
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de modelos corporales de alta definicion influye mensurablemente en la percepcion
corporal y en la busqueda de referentes en Internet, aportando evidencia empirica sobre
la eficacia del mecanismo de atraccion visual como anzuelo atencional. Igual que
Gonzélez-Ofiate, Jiménez-Mariny Sanz-Marcos (2020) ampliaron este marco al andlisis
de audiencias muillennials en campanas electorales, mostrando que las l6gicas de
entretenimiento y las légicas politicas convergen en el consumo de redes sociales
(Elfas-Zambrano, Martin-Garcia y Fernandez-Osso, 2025). Esta convergencia es
exactamente la que explotan los avatares de IA, diluyendo la frontera entre el consumo
cultural y el consumo politico.

2.4.- Influencers, economia de la atencién y propaganda autofinanciada

Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias-Zambrano (2019) sostienen en un estudio
ampliamente citado las profundas transformaciones que la incorporacion del
influencerproduce en las agencias publicitarias espafolas; muestran que la percepcion
de autenticidad y proximidad es el factor clave de su eficacia persuasiva, por encima
del alcance cuantitativo. Asi que los avatares de |A parasitan exactamente esta
percepcion: se presentan como personas reales cercanas para aprovechar los mismos
mecanismos de influencia social, sin ninguna de las limitaciones éticas, legales o
fisicas de los /nfluencers humanos.

No obstante, Gonzalez-Ofiate y Briz-Casado (2026) analizaron las estrategias de dos
marcas de moda en TikTok y constataron que el factor determinante del éxito viral no
es lainversion en promocion sino la integracién organica en las dinamicas del algoritmo
y la conexion emocional con el usuario. También Jiménez-Marin, Gonzalez-Onate y
Simancas-Gonzalez (2022) han demostrado que la imagen de la mujer en la industria
publicitaria espafola continda respondiendo a patrones de objetualizacion en la
actualidad. Los avatares de IA propagan estos mismos patrones a escala global y
velocidad algoritmica, produciendo un Unico tipo de feminidad (blanca, joven, perfecta,
politicamente funcional) con una eficiencia que ningun casting real podria alcanzar. El
resultado es que la propaganda se autofinancia, ya que las plataformas remuneran el
engagement con independencia del contenido; los creadores cobran por el trafico; los
partidos reciben propaganda gratuita.

En este sentido, Elfas-Zambrano y Cabezuelo-Lorenzo (2024) muestran que las
plataformas son espacios de produccion activa de subjetividades, no meros canales. Y
por ello, en este marco, los avatares de IA producen una identidad politica especifica (la
mujer conservadora ideal) que actia simultdneamente como referente de
identificacion para jovenes electoras y de deseo para votantes masculinos.
Paralelamente, Cabezuelo-Lorenzo, Serrano-Oceja y Lépez-Martin (2023) han
subrayado que la crisis de credibilidad discursiva es uno de los retos centrales del
ecosistema comunicativo contemporaneo; los avatares de la IA llevan esta crisis a su
paroxismo al destruir la posibilidad misma de atribuir un enunciado a un sujeto
responsable.

2.5.- Mierdificacion, agotamiento del contrapoder y democracia



El concepto de enshittification (‘mierdificacion’) acufado por Doctorow (2023) para
describir la degradacion progresiva de la calidad en las plataformas digitales puede
extenderse al ecosistema informativo en su conjunto: la proliferacion masiva de
contenidos sintéticos de bajo coste instala el ruido como estado normalizado y agota
al contrapoder critico (periodistas, verificadores, académicos, ciudadania informada)
gue debe invertir recursos para desmentir lo que los creadores de desinformacion
producen a coste practicamente nulo. Han (2017) teorizé la ‘'sociedad del cansancio’
como resultado de la sobreproduccion de estimulos en el capitalismo tardio; los
ejércitos de avatares de IA son, en esta clave, una forma de violencia simbdlica que
explota ese cansancio como ventaja estratégica.

De la misma forma, Aguado-Terrén y Grandio-Pérez (2024) sefialan que la IA generativa
produce ademas una pérdida de rastreabilidad que hace practicamente imposible
asignar responsabilidades concretas en la cadena entre el modelo generativo, el
creador del avatar y el efecto politico. Esta irresponsabilidad estructural, combinada
con el agotamiento del contrapoder, plantea la pregunta que este articulo examina: ¢es
la ‘mierdificacion del espacio informativo un efecto colateral indeseado de la
propaganda de IA, o un objetivo estratégico deliberado para instalar la duda
generalizada y favorecer la adhesion emocional acritica que necesita el populismo de
ultraderecha?

3.- Metodologia

Este trabajo adopta un enfoque cualitativo transdisciplinar que articula dos estrategias
metodoldgicas complementarias: el analisis critico del discurso (ACD) de tradicion
‘faircloughiana’(Fairclough, 1995; van Dijk, 2006), que analiza tanto lo que se dice como
lo que se normaliza mediante la repeticion; y el analisis comparado de casos, orientado
a identificar el patron estructural convergente mas alla de los contextos nacionales
especificos. La Tabla T condensa el disefio metodoldgico del estudio.

Tabla 1. Disefio metodoldgico del estudio

Dimensién Descripcion

Enfoque Cualitativo transdisciplinar

Estrategia 1 Anélisis critico del discurso (Fairclough, 1995; van
Dijk, 2006)

Estrategia 2 Analisis comparado de cuatro casos nacionales

Casos (1) Avatares pro-Trump, EE.UU. | (2) Deepfakes

"sobrinas de Le Pen', Francia | (3) Perfiles pro-AfD,
Alemania | (4) Avatares Guardia Civil, Espafia

Fuentes Articulos verificados en Dialnet Métricas, Scopus
y WoS; fuentes periodisticas verificadas

Fuente: elaboracién propia (2026).

La seleccion bibliografica propone contribuciones de investigadores especializados de
las principales universidades espafolas, con produccion verificada en Dialnet Métricas,
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Scopus y Web of Science y con orientacion y vocacion de transferir a la sociedad los
resultados de las investigaciones, como impulsan Suarez Villegas et al. (2022). Con ello,
los cuatro casos se analizan atendiendo a sus dimensiones tecnoldgicas (tipo de
modelo generativo empleado vy visibilidad del sesgo), ideolégicas de género
(estereotipos reproducidos), econdémicas (monetizacion en plataformas) vy
epistemoldgicas (efectos sobre la confianza en el ecosistema informativo).

4.- Andlisis y discusién
4.1.- Anatomia del dispositivo: el patrén convergente

El analisis comparado de los cuatro casos documentados permite identificar cinco
elementos constantes: (a) imagen femenina de belleza hiperbdlica generada por IA,
respondiendo a canones caucasicos normativos producto del sesgo algoritmico
documentado por Gonzalez-Ofiate, Rubio-Navalon y Martin-Agusti (2026); (b)
asociacion explicita con un candidato o partido ultraderechista mediante mensajes
simples y emocionalmente cargados; (c) publicaciéon a alta frecuencia con errores
gramaticales o expresiones mecanicas que delatan el origen artificial; (d) ausencia
sistematica de etiquetado como contenido generado por IA; y (e) acumulacion de
audiencias reales que en muchos casos defienden en comentarios la autenticidad de
los perfiles. La Tabla 2 recoge la comparacion estructural.

Tabla 2. Analisis comparado de los cuatro casos de propaganda sintética femenina

Elemento EE.UU. (Trump) Francia (RN) Alemania (AfD) Espaiia (G. Civil)
Partido/Actor Trump / MAGA Rassemblement | Alternativa para | Suplantacion
National Alemania institucional
Plataforma TikTok, TikTok TikTok, Instagram, TikTok
Instagram, FB, YT Instagram
Perfil avatar Mujer joven | "Sobrinas de Le | Mujer joven, | Mujer en uniforme
caucasica, Pen": jovenes, | rubia,  estética | GC, sexualizada
uniforme o casual | fisicamente noérdica
perfectas
Objetivo Movilizacion Movilizacion Movilizacion Fraude/parasitismo
electoral + | europea 2024 electoral institucional +
monetizacion engagement
Etiquetado IA Ausente Ausente Ausente Ausente

Fuente: elaboracion propia (2026) a partir de Hsu (2026), Washington Post (2026), RTS (2024) y alertas
de la Guardia Civil (2025-2026).
La "belleza sintética perfecta” que estos avatares encarnan funciona, como sefalan
Gonzalez-Ofate (2025) y Fanjul-Peyro, Lopez Font y Gonzalez-Ofate (2019), como un
anzuelo atencional de alta eficacia que retiene al usuario en el scro//y dispara los
algoritmos de recomendacion antes de que el contenido politico sea procesado
conscientemente. El mensaje propagandistico viaja en el envoltorio del deseo,
aprovechando los mismos mecanismos psicoldgicos que la publicidad comercial lleva
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décadas explotando. La diferencia es que aqui no se vende un producto: se vende una
identidad politica.

4.2.- Comunicacién, propaganda y consumo: tres légicas en un artefacto

El avatar de IA propagandistico es, simultaneamente, un artefacto de comunicacion, un
dispositivo de propaganda y un producto de consumo. Esta triple naturaleza explica su
eficacia y su resistencia a las respuestas regulatorias convencionales: si se le aborda
solo como propaganda, se ignoran los incentivos econdmicos que lo producen; si se le
aborda solo como negocio, se ignora el dano democratico que causa; si se le aborda
solo como comunicacion, se elude la responsabilidad de las plataformas que lo
monetizan.
Figura 2. Jessica Foster con el matrimonio Trump

- -
SV SEESROOR

Fuente: captura de video a partir de El Pais (2026).

Gonzdlez-Ofiate y Briz-Casado (2026) han constatado que en TikTok la viralidad
organica supera a la publicitaria pagada. El avatar atractivo, que Sanz-Marcos,
Jiménez-Marin y Elfas-Zambrano (2019) caracterizarian como un /nfluencer que ha
optimizado al extremo la percepcion de autenticidad, acumula seguidores y genera
ingresos directos sin que nadie financie la propaganda. Los partidos de ultraderecha
reciben publicidad gratuita porque el mercado los autofinancia. Este modelo no existia
antes de la IA generativa y las economias de atencion: es una innovacion estructural en
la industria de la propaganda, con consecuencias que Martinez-Martinez, Aguado-
Terrény Sdnchez-Cobarro (2022) anticiparon al sefialar que la IA en publicidad redefine
los vectores de innovacion del ecosistema mediatico en su conjunto.

4.3.- La duda generalizada como objetivo: epistemologia del caos informativo

Los sesgos de género documentados por Gonzalez Ofate, Rubio-Navalén y Martin-
Agusti (2026) no son accidentes técnicos sino reflejo de los datos de entrenamiento.
Cuando un modelo genera sistematicamente imagenes de mujeres atractivas para
representar el apoyo politico conservador, amplifica a escala industrial los estereotipos
que la publicidad tradicional ha construido durante décadas, como evidencian los
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estudios de Jiménez-Marin, Gonzalez Ofate y Simancas Gonzalez (2022) sobre la
industria publicitaria espanola.

Roman San Miguel y Sanchez Hunt (2026) afladen que incluso los medios legitimos
usan IA sin transparencia, agravando la confusion epistémica general. Garcia-Lopez
(2025a) ha documentado que la desinformacion publicitaria erosiona la confianza
institucional; los avatares de IA generalizan esta erosion al soporte mismo del mensaje.
Si todo es sospechoso, si verdad y mentira son equivalentes, entonces la adhesion
emocional acritica al lider se convierte en la Unica salida cognitiva disponible para el
ciudadano agotado, como Han (2017) anticipé en su teoria de la sociedad del
cansancio.

4.4.- Regulacién, plataformas y responsabilidad: el fallo sistémico

La ausencia de regulacion efectiva es el factor habilitante estructural. El A/ Acteuropeo
(2024) establece obligaciones de etiquetado para sistemas de alto riesgo, entre los que
deberian incluirse los usos electorales de la IA generativa, pero su aplicacion
transnacional es practicamente inexistente. Los compromisos voluntarios firmados
por las grandes tecnoldgicas en 2024 han demostrado ser insuficientes a la luz de los
casos documentados en 2026. Roman San Miguel y S&nchez Hunt (2026) proponen la
necesidad de politicas editoriales claras y rendicion de cuentas en los medios. Gonzalez
Ofate, Rubio-Navalény Martin-Agusti (2026) sefialan la urgencia de marcos legislativos
solidos y formacion ética para los comunicadores, cuestion que ya planteaba Perales
Albert (2024). Cabezuelo-Lorenzo, Serrano-Oceja y Lopez-Martin (2023) han subrayado
la importancia de la formacion humanistica como antidoto a la manipulacion. Estas
respuestas son necesarias pero solo eficaces si se articulan como sistema, porque el
fendmeno es sistémico: ninguna medida aislada puede revertir lo que tres l6gicas
convergentes (comunicacion, propaganda y consumo) han producido conjuntamente.

5.- Conclusiones

El andlisis desarrollado permite formular cinco conclusiones que responden a las
preguntas de investigacion planteadas.

- Los avatares femeninos de IA utilizados para propaganda politica comparten un
patron estructural convergente en los cuatro contextos nacionales analizados,
lo que confirma su caracter de estrategia transnacional sistematica de la
ultraderecha global y no de un fenémeno accidental. Los cinco elementos
constantes identificados (belleza hiperbdlica con sesgo algoritmico, asociacion
ultraderechista, publicacion masiva, ausencia de etiquetado y acumulacion de
audiencias reales) configuran un dispositivo replicable con coste marginal casi
nulo.

- La sexualizacion del cuerpo femenino como dispositivo propagandistico no es
nueva, pero la IA la radicaliza al eliminar las limitaciones fisicas, éticas y
econdémicas de la publicidad tradicional. El sesgo algoritmico de género que
Gonzalez Ofate, Rubio-Navalon y Martin-Agusti (2026) documentan en los
modelos generativos es el combustible técnico de esta radicalizacion,
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convirtiendo la objetualizacién publicitaria del cuerpo femenino en propaganda
politica industrial.

- La relacion entre el rédito econémico y el efecto politico es de mutua
amplificacion. Las plataformas monetizan el engagement; los creadores cobran
por el trafico; los partidos reciben propaganda gratuita. La desinformacion
politica se autofinancia a través del mismo sistema que financia el
entretenimiento, sin que ningun actor tenga incentivo para interrumpir el ciclo.
El avatar de IA es, simultaneamente, comunicacion, propaganda y producto de
CONsSuUMo.

- La ‘mierdificacion del espacio informativo puede interpretarse tanto como
efecto colateral como objetivo estratégico de la propaganda de ultraderecha. El
agotamiento cognitivo del contrapoder critico es funcional para el populismo: la
duda generalizada sobre la autenticidad de cualquier contenido visual beneficia
a quienes operan en el registro de la emocion, no del argumento, y la pérdida de
rastreabilidad que Aguado Terréon y Grandio-Pérez (2024) identifican hace
practicamente imposible responsabilizar a ningun actor concreto.

- La ausencia de regulacion efectiva en las plataformas es el factor habilitante
estructural. Regulacion, formacion ética de comunicadores y alfabetizacion
mediatica critica deben articularse como sistema de respuesta. La investigacion
en comunicacion tiene la responsabilidad urgente de contribuir a ese sistema
aportando marcos analiticos rigurosos que integren los tres ejes propuestos:
comunicacion, propaganda y consumo.

La presente investigacion abre, a su vez, un conjunto de lineas de trabajo futuro que la
comunidad académica en comunicacion, publicidad y ciencias sociales en general
deberfa abordar con urgencia. En primer lugar, resulta necesario desarrollar estudios
longitudinales y comparados que rastreen la evoluciéon de la propaganda sintética
femenina en sucesivos ciclos electorales, con el fin de determinar si el patrén
transnacional aqui identificado se consolida, se diversifica 0 muta en respuesta a las
presiones regulatorias. En segundo lugar, la investigacion sobre los efectos de
recepcion es practicamente inexistente: se desconoce en qué medida las audiencias
reales identifican los avatares de |A como contenido sintético, qué grupos
demograficos son mas vulnerables a su influencia y qué mecanismos cognitivos
median entre la exposicion y la adhesion politica. En tercer lugar, el vinculo entre el
sesqo algoritmico de género documentado en los modelos generativos y la produccion
sistematica de estereotipos femeninos ultraconservadores exige una agenda de
investigacion especifica en la interseccion entre estudios de género, ética de la IAy
comunicacion politica. Finalmente, la dimension econdmica de la propaganda
autofinanciada —la alianza entre las l6gicas de monetizacion de las plataformas y los
efectos propagandisticos de los avatares— requiere marcos de investigacion que
trasciendan las fronteras disciplinares entre la economia politica de la comunicacion,
la teoria publicitaria y los estudios sobre desinformacion. Este articulo aspira a
constituir un punto de partida para esa agenda pendiente.
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RESUMEN

Objetivo: analizar, desde la Comunicacion
Aplicada y la transferencia del conocimiento,
coémo recursos institucionales abiertos sobre
inteligencia artificial generativa, alfabetizacion
mediatica y educacion digital transforman
conocimiento  experto en  orientaciones
comprensibles, accesibles y aplicables para
publicos educativos y familiares. El trabajo
examina la oferta documental institucional
como mediacién comunicacional, no como
indicador de uso o impacto. Metodologia: se
adopta un disefio  empirico-documental

comparado, de orientacién  cualitativo-
cuantitativa, basado en codificacion manual
asistida por Jupyter/Python; la muestra es
intencional y estd compuesta por 12 fuentes
institucionales seleccionadas por su caracter
oficial, acceso publico, relacion con IA
generativa,  alfabetizacion ~ medidtica o
educacion digital, y pertinencia para publicos
educativos o familiares. La unidad de andlisis es
el documento o recurso institucional completo.
Resultados: el indice medio de transferencia
comunicacional es 4,00/6 y 8 de 12
documentos se sitdan en niveles altos o muy
altos; la totalidad del corpus se dirige a
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docentes, mientras que solo 5 documentos
incorporan explicitamente a familias. Discusién:
los datos, conectados con la literatura sobre
transferencia, comunicacion publica,
alfabetizacion mediatica y alfabetizacion en IA,
identifican una asimetria documental escuela-
hogar. Conclusiones; el estudio no mide
recepcion ni impacto efectivo, sino condiciones
documentales de transferencia. Aportacién
nueva: se propone una matriz replicable para
evaluar claridad, accesibilidad, aplicabilidad vy
anclaje comunicacional en recursos
institucionales sobre |A generativa.

ABSTRACT

Objective: to  analyse, from  Applied
Communication and knowledge transfer, how
open institutional resources on generative
artificial intelligence, media literacy and digital
education transform expert knowledge into
understandable, accessible and actionable
guidance for educational and family audiences.
The article examines institutional documentary
provision as communicational mediation, not as
evidence of use or impact. Methodology: the

PALABRAS CLAVE: alfabetizacién mediatica;
comunicacion aplicada; comunicacion publica;
educacion  digital; inteligencia  artificial
generativa; transferencia de conocimiento

1.- Introduccidn, justificacion y contexto

study adopts a comparative empirical-
documentary design with a qualitative-
guantitative orientation, based on manual
coding assisted by Jupyter/Python; the
purposive sample consists of 12 institutional
sources selected according to official status,
public accessibility, connection with generative
Al, media literacy or digital education, and
relevance for educational or family audiences.
The unit of analysis is the complete institutional
document or resource. Results: the average
communicational transfer index is 4.00/5, with
8 out of 12 documents classified at high or very
high levels; all sources address teachers,
whereas only 5 explicitly include families.
Discussion: the findings, connected with the
literature on knowledge transfer, public
communication, media literacy and Al literacy,
identify ~a  school-home  documentary
asymmetry. Conclusions: the study does not
measure reception, use or actual impact, but
rather documentary conditions for transfer.
New contribution; it proposes a replicable
matrix for assessing clarity, accessibility,
applicability and communicational anchoring in
institutional resources on generative Al.

KEYWORDS: applied communication; digital
education; generative artificial intelligence;
knowledge transfer; media literacy; public
communication

La expansion social de la inteligencia artificial generativa ha intensificado el reto
institucional de comunicar conocimiento experto a publicos no especializados. Los
sistemas capaces de generar texto, imagen, voz, video o cédigo circulan en entornos
escolares, plataformas digitales, redes sociales, practicas juveniles de creacion vy
espacios familiares de acompafiamiento tecnolégico. En ese contexto, las guias
oficiales, los referenciales pedagdgicos, las campafas de concienciacion y las paginas
institucionales de recursos no son simples documentos informativos: funcionan como
mediaciones entre saber experto y publicos que deben tomar decisiones practicas
sobre uso, seguridad, privacidad, autoria, verificacion, sesgos y derechos digitales.

Este articulo aborda ese problema desde el eje de transferencia entre Comunicacion y
Ciencias Sociales. Su pregunta de partida es comunicacional: ;cémo transforman las
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instituciones el conocimiento experto sobre |A generativa en orientaciones
comprensibles, accesibles y aplicables para publicos educativos y familiares? La
existencia de documentos institucionales no garantiza por si misma la transferencia
del conocimiento. Publicar guias densas, marcos normativos o campanas de
concienciacion no equivale necesariamente a producir orientacion socialmente usable.
Por ello, la comunicacion publica de la IA generativa requiere mediaciones
institucionales capaces de articular alfabetizacion mediatica, derechos digitales,
seqguridad, privacidad, desinformacion, sesgos y uso responsable en formatos
diferenciados segun audiencia.

El estudio se inscribe en la agenda de investigacion sobre transferencia del
conocimiento en Comunicacion Aplicada y Ciencias Sociales, con especial atencion al
espacio iberoamericano y luséfono. La circulacion de recursos en espafol y portugués,
junto con referencias globales y europeas, ofrece un terreno comparado relevante para
observar como las instituciones comunican riesgos, recomendaciones vy
responsabilidades vinculadas a la IA generativa. El objeto empirico no son los sistemas
de IA ni la eficacia pedagdgica de su uso, sino la oferta documental institucional como
dispositivo de mediacion comunicacional. El analisis evalia condiciones documentales
de transferencia; no mide recepcién, comprension efectiva, apropiacion ni impacto
social real.

El corpus esta integrado por 12 fuentes institucionales abiertas procedentes de
UNESCO, Comision Europea, European Digital Media Observatory, INTEF, CEDEC,
INCIBE, AESIA, Ministério da Educacao de Brasil, Ministerio de Educacion de Chile y
Direcdo-Geral da Educagao de Portugal. Las fuentes, publicadas entre 2023 y 2026 en
espanol, portugués e inglés, permiten observar como organismos globales, europeos e
ibero-luséfonos formulan orientaciones sobre |A generativa, alfabetizacion mediatica y
educacion digital para publicos educativos y familiares. El corpus es intencional,
reducido y exploratorio; no representa toda la oferta institucional disponible.

El vacio que aborda el articulo se sitda en la interseccidn de tres campos. La literatura
sobre transferencia de conocimiento ha problematizado la relacién entre investigacion,
sociedad, politicas publicas e impacto social (Bornmann, 2013; Bozeman, 2000;
Spaapen y van Drooge, 2011), pero no siempre ha operacionalizado la transferencia
como problema documental y comunicacional. Los estudios sobre alfabetizacion
medidtica han analizado competencias criticas ante medios, plataformas vy
desinformacion (Aguaded Gémez y Romero-Rodriguez, 2015; Buckingham, 2019;
Livingstone, 2004), mientras que la alfabetizacion en IA ha definido capacidades
necesarias para comprender sistemas automatizados (Long y Magerko, 2020; Ng et al.,
2021). Falta, sin embargo, una matriz replicable para evaluar cémo los recursos
institucionales sobre |A generativa transforman conocimiento experto en orientaciones
comunicacionales dirigidas a publicos educativos y familiares, especialmente en un
espacio comparado ibero-luséfono.

La contribucion del articulo es triple. En el plano conceptual, formaliza la transferencia
comunicacional como categoria empirica de la Comunicacion Aplicada, distinguible
tanto de la difusion institucional como de la divulgacion cientifica general. En el plano
metodoldgico, aporta una matriz e indice replicables para evaluar el potencial de
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transferencia comunicacional de recursos institucionales heterogéneos. En el plano
politico-comunicativo, identifica una asimetria documental escuela-hogar en la oferta
analizada y formula implicaciones operativas para reequilibrar la comunicacion
institucional hacia publicos familiares, sin afirmar efectos de recepcion ni impacto
efectivo.

El objetivo general es analizar la capacidad de transferencia comunicacional de
recursos institucionales sobre IA generativa y alfabetizacion mediatica dirigidos a
publicos educativos y familiares. De este objetivo se derivan cinco objetivos
especificos: identificar publicos destinatarios, riesgos, derechos y recursos de
transferencia presentes en el corpus; evaluar claridad, accesibilidad, transferencia
aplicada y anclaje comunicacional de cada fuente; comparar descriptivamente el
potencial de transferencia por tipo de fuente, pais/region e institucion; construir un
indice de transferencia comunicacional replicable; y formular implicaciones para la
comunicacion publica de la IA generativa y |a alfabetizacion mediatica.

La pregunta principal de investigacion es la siguiente: ;como transforman las guias,
referenciales, campanfas y recursos institucionales sobre IA generativa el conocimiento
experto en comunicacion publica, alfabetizacion mediatica y recomendaciones
aplicables para adolescentes, docentes, familias y centros educativos? A partir de ella
se plantean seis preguntas especificas: qué publicos destinatarios aparecen
priorizados; qué dimensiones de riesgo, derechos y responsabilidad se incorporan con
mayor frecuencia; qué recursos de transferencia aparecen en el corpus;, qué
puntuaciones obtienen las fuentes en lenguaje claro, accesibilidad para publicos no
expertos, transferencia aplicada y anclaje comunicacional; qué diferencias descriptivas
se observan por tipo de fuente, pais/region e institucion; y qué aporta la matriz de
transferencia comunicacional al andlisis documental de recursos institucionales.

Dado el caracter empirico-documental, comparado y exploratorio del estudio, las
hipodtesis se formulan como hipdtesis analiticas no causales. No buscan demostrar
efectos sobre recepcion, comprension, uso o impacto social, sino orientar la lectura
descriptiva del potencial de transferencia comunicacional observable en los
documentos institucionales. La primera hipdtesis plantea que los formatos mas
directamente comunicativos y orientados a publicos no expertos presentan mayor
potencial de transferencia comunicacional que las guias institucionales mas densas,
aunque estas Ultimas aportan mayor robustez normativa y conceptual. La segunda
sostiene que la transferencia institucional sobre IA generativa se orienta con mayor
intensidad hacia docentes y centros educativos que hacia familias. La tercera plantea
que la diferencia entre los documentos con mayor y menor indice de transferencia
comunicacional supera 1,56 puntos sobre 5. La cuarta propone que las
recomendaciones practicas aparecen con mayor frecuencia que herramientas de
apropiacion inmediata, como glosarios y listas de verificacion.

2.- Marco tedrico

La transferencia de conocimiento se vincula con la relacidon entre investigacion,
sociedad, innovacion, politicas publicas y agentes no académicos. En sus
formulaciones amplias, no se limita al desplazamiento técnico de resultados, sino que
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depende de actores, contextos, usos, valores publicos y mediaciones institucionales
(Bozeman, 2000). Esta perspectiva resulta especialmente relevante para las Ciencias
Sociales, donde el conocimiento transferido suele adoptar la forma de marcos
interpretativos, diagnosticos, recomendaciones o instrumentos de intervencion.

La evaluacion del impacto social ha mostrado que los efectos del conocimiento no
pueden entenderse de forma lineal. Bornmann (2013) subraya la complejidad de medir
el impacto social de la investigacion; Meagher et al. (2008) atienden a los flujos de
conocimiento, experiencia e influencia; y Spaapen y van Drooge (2011) proponen la
nocién de interacciones productivas. En Ciencias Sociales y Humanidades, Olmos-
Pefiuela et al. (2014) muestran que la transferencia incluye interacciones con actores
no académicos que no siempre encajan en modelos de transferencia tecnolégica. En el
contexto iberoamericano, Sddaba Chalezquer et al. (2022) abordan la transferencia del
conocimiento en alfabetizacion mediatica desde las facultades de Comunicacion.

Este articulo adopta esa comprension ampliada y la desplaza hacia un objeto
comunicacional: los recursos institucionales abiertos sobre IA generativa. Transferir no
equivale simplemente a difundir informacion. Supone convertir conocimiento experto
en contenidos comprensibles, contextualizados y aplicables por publicos concretos.
Por ello, las gufas, campanas, referenciales y paginas de recursos pueden analizarse
como mediaciones documentales entre saber experto y publicos educativos o
familiares.

La comunicacion publica de la ciencia y la tecnologia ha cuestionado los modelos
deficitarios que conciben a la ciudadania como simple receptora de informacion
experta. Las perspectivas contemporaneas destacan que la comunicacion del
conocimiento depende de contextos, valores, confianza, controversias, entornos
medidticos y necesidades de los publicos. Fischhoff (2013) plantea que comunicar
ciencia exige comprender tanto el conocimiento experto como las condiciones de
recepcion; Brossard (2013) destaca el papel de los nuevos paisajes mediaticos; y
Scheufele (2014) advierte que la comunicacion cientifica estd atravesada por marcos
politicos y sociales. En el contexto iberoamericano y luséfono, los trabajos sobre
divulgacion cientifica han subrayado la dimensién cultural y popular de la circulacion
del conocimiento experto (Massarani et al., 2002).

Aplicada a la IA generativa, esta perspectiva desplaza la atencion desde la tecnologia
hacia su comunicacion publica. La IA generativa circula como innovacion técnica,
promesa educativa, fuente de incertidumbre, problema regulatorio, riesgo informativo
y objeto de debate social. Su comprension requiere documentos capaces de explicar
capacidades, limites, riesgos, derechos y responsabilidades para instituciones, centros
educativos, docentes, adolescentes y familias. Los recursos institucionales cumplen
una funcion comunicacional estratégica: organizan conocimiento experto, definen
destinatarios,  jerarquizan  riesgos,  establecen  vocabularios,  proponen
recomendaciones y delimitan formas legitimas de uso.

La alfabetizaciéon mediatica constituye un marco clave para comprender la
transferencia comunicacional de la IA generativa. Livingstone (2004) la vincula con la
capacidad de acceder, analizar, evaluar y crear mensajes; Potter (2010) destaca su
caracter multidimensional; y Buckingham (2019) la sitla en el contexto de la posverdad,
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la desinformacion y los sesgos informativos. En el espacio iberoamericano, la
alfabetizacion mediatica se articula con la tradicion latinoamericana de
educomunicacién y con la red Alfamed (Aguaded Gémez y Romero-Rodriguez, 2015;
Mateus et al., 2019; Trejo Quintana, 2017).

La IA generativa intensifica estos retos porque altera las condiciones de produccion,
circulaciéon y verificacion de contenidos. La generacién automatizada de textos,
imagenes, audios o videos sintéticos modifica la relacién entre autoria, autenticidad,
credibilidad y manipulacion. Por ello, la alfabetizaciéon mediatica debe incorporar
competencias para interpretar contenidos generados o alterados mediante sistemas
algoritmicos. La literatura sobre desinformacion muestra que las intervenciones de
alfabetizacion pueden mejorar la capacidad de discernimiento, aunque con limites y
condiciones especificas (Guess et al., 2020; Lewandowsky et al., 2012; Roozenbeek y
van der Linden, 2019).

La alfabetizacion en inteligencia artificial define qué deben saber las personas para
comprender, evaluar y usar sistemas automatizados. Long y Magerko (2020) la
conceptualizan a partir de competencias que no se reducen a la programacion, sino
gue incluyen comprension de capacidades, limitaciones, implicaciones y usos. Ng et al.
(2021) y Laupichler et al. (2022) refuerzan esta vision al mostrar que la alfabetizacion
en IA combina dimensiones conceptuales, criticas, practicas y éticas. En educacion, la
inteligencia artificial plantea oportunidades y tensiones. Zawacki-Richter et al. (2019)
muestran el crecimiento de investigaciones sobre aplicaciones de IA en educacion,
mientras que Farrokhnia et al. (2024) identifican implicaciones de ChatGPT para la
practica educativa.

Desde la Comunicacion Aplicada, el punto central no es solo qué competencias deben
desarrollarse, sino cémo las instituciones las comunican a publicos concretos. La
alfabetizacion en IA necesita recursos que traduzcan conocimiento experto en
orientaciones usables para docentes, adolescentes, familias y centros educativos. Esta
traduccion documental constituye un problema de transferencia comunicacional.

En este estudio, la transferencia comunicacional se define como el proceso mediante
el cual una institucién convierte conocimiento experto en orientaciones claras,
accesibles, aplicables y comunicacionalmente ancladas para publicos concretos. No
equivale a difusion, porque no se limita a publicar informacién; tampoco equivale a
Impacto, porque no presupone recepcion, comprension efectiva ni cambio de conducta.
Su objeto empirico son las condiciones documentales que pueden facilitar la
circulacion publica del conocimiento experto como orientacion usable.

El concepto se diferencia de tres nociones proximas. Primero, frente a la mediacion
cultural en el sentido de Martin-Barbero (1987/2010), no estudia la resignificacion de
productos mediaticos por las audiencias, sino las condiciones documentales emisoras
gue pueden favorecer u obstaculizar la apropiacion. Segundo, frente a la divulgacion
cientifica (Massarani et al, 2002), no se limita al acercamiento simbdlico del
conocimiento experto al gran publico, sino que exige aplicabilidad. Tercero, frente a la
difusién institucional, no equivale a publicar, sino a transformar conocimiento en
orientacién comunicacionalmente usable.
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La definicion se operacionaliza mediante cuatro dimensiones: lenguaje claro,
accesibilidad para publicos no expertos, transferencia aplicada y anclaje
comunicacional. El lenguaje claro remite a comprensibilidad, claridad terminoldgica y
ausencia de densidad innecesaria. La accesibilidad evalua la adecuacion a personas
sin formacion técnica avanzada. La transferencia aplicada mide la conversion del
conocimiento en pautas, ejemplos, recomendaciones o actividades. El anclaje
comunicacional observa la presencia de alfabetizacion mediatica, comunicacion
publica, desinformacion, ciudadania, derechos digitales o mediacién institucional.

3.- Metodologia

La investigacion adopta un disefio empirico-documental comparado, de orientacion
cualitativo-cuantitativa, dirigido a analizar el potencial de transferencia comunicacional
de recursos institucionales abiertos sobre IA generativa, alfabetizacion mediatica y
educacion digital. El objeto de andlisis no son los sistemas de IA ni la eficacia
pedagdgica de los recursos, sino la mediacion comunicacional observable en
documentos institucionales. El estudio no mide recepcion, comprension efectiva, uso
real, apropiacion ni impacto social. Analiza la oferta documental institucional y las
condiciones comunicacionales que esta presenta para favorecer la alfabetizacion
mediatica, la comunicacion publica de la IA generativa y la orientacion practica de
docentes, adolescentes, familias y centros educativos.

La unidad de analisis fue el documento o recurso institucional completo. El corpus final
estuvo compuesto por 12 fuentes institucionales abiertas procedentes de organismos
globales, europeos e ibero-luséfonos: UNESCO, Comision Europea, European Digital
Media Observatory, INTEF, CEDEC, INCIBE, AESIA, Ministério da Educagao de Brasil,
Ministerio de Educacion de Chile y Diregcao-Geral da Educacgao de Portugal. El corpus
redne recursos publicados entre 2023 y 2026 en espanfol, portugués e inglés. Incluye
guias PDF, referenciales PDF, recursos HTML, una pagina de recursos, una campana
web, un recurso educativo abierto HTML/ELP y una tabla HTML de repositorio.

La seleccion respondid a cuatro criterios: caracter institucional u oficial; acceso publico
y posibilidad de conservacion local; relacion explicita o contextual con IA generativa,
alfabetizacion mediatica, educacion digital, menores, docentes, familias, centros
educativos o transferencia de conocimiento; y pertinencia para una comparacion ibero-
luséfona con referencias globales y europeas. Se excluyeron recursos no verificables,
documentos duplicados, fuentes sin acceso publico conservable y materiales
orientados a competencias técnicas de IA sin conexion suficiente con comunicacion
publica o transferencia hacia publicos no expertos.

El procedimiento se desarroll6 en seis fases: registro maestro de fuentes; descarga o
preservacion local; extraccion textual; elaboracion del manual de codificacion;
codificacion manual asistida por busquedas léxicas y fragmentos de contexto; y calculo
de frecuencias, porcentajes, medias, desviaciones tipicas, clasificaciones descriptivas
e indice de transferencia comunicacional. La fecha de extracciéon, descarga o
conservacion documental fue el 1 de abril de 2026. La asistencia mediante
Jupyter/Python tuvo una funcién instrumental: organizacion del corpus, extraccion
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textual, apoyo a la revision documental, calculo descriptivo y generacion de tablas. No
sustituyo la lectura interpretativa ni la codificacion manual.

El manual de codificacion incluyd variables binarias, escalas ordinales y campos
cualitativos de trazabilidad. Las variables binarias se codificaron con 1 cuando la
dimension aparecia de forma explicita o suficientemente clara, y con 0 cuando estaba
ausente. No se consideraron presencia sustantiva las menciones residuales o no
integradas en la légica comunicativa del documento. Las variables binarias se
organizaron en tres bloques: publicos destinatarios; dimensiones tematicas, riesgos y
derechos; y recursos de transferencia.

Ademas, se aplicaron cuatro escalas ordinales de 1 a 5: lenguaje claro, accesibilidad
para publicos no expertos, transferencia aplicada y anclaje comunicacional. El lenguaje
claro se definio como comprensibilidad del texto, claridad terminoldgica, organizacion
discursiva y ausencia de densidad innecesaria. La accesibilidad para publicos no
expertos evalud la adecuacion del recurso a personas sin conocimiento técnico
avanzado. La transferencia aplicada midio el grado en que el conocimiento experto se
convierte en pautas, recomendaciones, actividades, recursos, preguntas orientadoras
o decisiones aplicables. El anclaje comunicacional observé la centralidad de
alfabetizacion  mediatica, comunicacidon  publica, mediaciéon  institucional,
desinformacion, ciudadania, derechos digitales o cultura informacional. Para
homogeneizar la evaluacion de las dimensiones ordinales, la Tabla 1 sintetiza los
criterios operativos empleados para distinguir niveles bajos, medios y altos de
transferencia comunicacional en cada documento del corpus.

Tabla 1. Sintesis operativa de las escalas ordinales de transferencia comunicacional

Valor bajo: 1-2 Valor alto: 4-5
Texto denso, Lenguaje claro,
tecnicismos no estructura organizada,

explicados, estructura términos explicados y
poco orientadora lectura accesible

Dimensién Valor medio; 3

Comprensible con
cierta densidad o
necesidad de
mediacion

Lenguaje claro

Adecuado para
publicos no
especializados, con
ejemplos o apoyos de
comprension

Parcialmente accesible
para publicos no
expertos

Requiere conocimiento
técnico o institucional
avanzado

Accesibilidad para
publicos no expertos

Convierte
conocimiento en
pautas, actividades,
decisiones, listas,
preguntas o recursos
de uso directo

Predomina la
exposicion general sin
pautas operativas

Incluye algunas
recomendaciones o
ejemplos aplicables

Transferencia aplicada

Integra de forma
central alfabetizacion

Escasa relacién con

o Relacion parcial con
comunicacion publica,

Anclaje
comunicacional

alfabetizacion
medidtica o
ciudadania digital

mediacioén, derechos,
desinformacion o
publicos

mediatica,
comunicacion publica,
derechos digitales,
desinformacién,
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Dimensidn Valor bajo: 1-2 Valor medio: 3 Valor alto: 4-5

ciudadania o
mediacién institucional

Fuente: elaboracion propia

La codificacion fue manual, con apoyo computacional. Las busquedas léxicas y los
fragmentos de contexto se utilizaron para localizar pasajes significativos y contrastar
la presencia de publicos, riesgos, derechos y recursos de transferencia. La asignacion
final de valores no dependié de la frecuencia mecanica de palabras clave. La
codificacion fue realizada por un unico codificador entrenado en el manual de
codificacion. Esta decision asegura coherencia interna, pero limita la replicabilidad
intersubjetiva. Esta limitacion configura una prioridad futura: aplicar la matriz con
codificadores multiples y calcular coeficientes de fiabilidad, como Krippendorff a o
Cohen k. La ausencia de fiabilidad intercodificador debe considerarse una limitacion
metodoldgica relevante del estudio.

A partir de las cuatro escalas ordinales se construyé un indice sintético de transferencia
comunicacional, calculado como media aritmética simple: indice de transferencia
comunicacional = (lenguaje claro + accesibilidad para publicos no expertos +
transferencia aplicada + anclaje comunicacional) / 4. El indice es un indicador operativo
del potencial de transferencia observable en la oferta documental institucional. Tiene
finalidad descriptiva y comparativa. No mide calidad total, recepcién, comprension
efectiva, uso, apropiacion, eficacia pedagdégica ni impacto social real.

El calculo como media aritmética simple se adopta como simplificacion transparente
y replicable, asumiendo el tratamiento cuasi-intervalar de puntuaciones ordinales en un
analisis exploratorio. Esta decision permite sintetizar patrones descriptivos, pero no
convierte el indice en una escala psicométricamente validada. Los resultados se
agruparon en cuatro categorias: bajo, hasta 2,49; medio, de 2,50 a 3,49; alto, de 3,50 a
4,49; y muy alto, de 4,50 a 5,00. Estas categorias tienen valor orientativo y no deben
Interpretarse como jerarquia absoluta de instituciones, paises o documentos.

Para las variables binarias se calcularon frecuencias absolutas y porcentajes sobre el
total del corpus. Para las escalas ordinales y el indice se calcularon media, mediana,
minimo, maximo y desviacion tipica. También se elaboraron clasificaciones por
documento y agrupaciones descriptivas por tipo de fuente y pais o regién. Estas
comparaciones se interpretan con cautela, ya que varias categorias presentan un unico
caso. Los resultados no se presentan como comparaciones estadisticas robustas ni
como clasificaciones normativas entre paises, instituciones o formatos, sino como
indicios  descriptivos sobre la distribuciéon del potencial de transferencia
comunicacional.

4. Resultados

Los resultados se presentan en cinco pasos: composicion del corpus, publicos
destinatarios, riesgos y recursos de transferencia, evaluacion dimensional mediante la
matriz, y lectura por formato, pais/region e hipdtesis. Todos los resultados tienen
caracter descriptivo y se refieren exclusivamente al corpus analizado. La Tabla 2
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presenta la composicion del corpus documental analizado, indicando para cada fuente
su identificador, institucion responsable, ambito geografico, tipo de recurso, idioma,
afo de publicacion y fecha de extraccion o conservacion.

Tabla 2. Corpus documental analizado

ID Institucién Pais/regién  Tipo Idioma Afo Fecha
European

EDMO-ML- Digital L

REPO-2075 Media Europa tablaHTML  inglés 2025 1/4/2026
Observatory
Comision
Europea / .,

;ngé' EbU Publications Eggnea guiaPDF  inglés 2026 1/4/2026
Office of the P
EU

UNESCO-

GENAI-ES- UNESCO Global guia PDF espafol 2023 1/4/2026

2023

UNESCO- Global  /

GENAI-PT- UNESCO . guia PDF portugués 2024 1/4/2026

Lusofonia

2024

%TQEF"A'EDU' INTEF Espafia guia PDF espafiol 2024 1/4/2026

INTEF-CEDEC- INTEF / ~ REA ~

REA-IA-2024 CEDEC Espafia HTML/ELP espanol 2024 1/4/2026

INCIBE- agina de

MENORES-IA-  INCIBE Espafia pag espafiol 2026 1/4/2026

recursos

2026

AESIA-INCIBE- N

CAMPANIA-  ESIA e fa campana — ospariol 2026 1/4/2026
INCIBE web

2026
Ministério

BRASIL-MEC- . . .

IA-EDU-2026 da i Brasil guia PDF portugués 2026 1/4/2026
Educagao

BRASIL-MEC-  Ministério referencial

REFERENCIAL- da Brasil PDF portugués 2026 1/4/2026

IA-2026 Educagéo

CHILE- Ministerio

MINEDUC- de . ) N

POTENCIA- Educacion Chile guia PDF espafiol 2025 1/4/2026

2025 de Chile

PORTUGAL- Diregéo- referencial

DGE-MEDIA- Geral da Portugal portugués 2023 1/4/2026

- PDF
2023 Educagao

Fuente: elaboracion propia a partir del corpus documental analizado

El corpus no debe leerse como muestra representativa de toda la oferta institucional
disponible, sino como seleccién intencional de fuentes relevantes para analizar la
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transferencia comunicacional de la IA generativa en el espacio ibero-luséfono, con
referencias globales y europeas.

El primer hallazgo es la concentracion escolar de la oferta institucional analizada. La
totalidad del corpus se dirige a docentes (12/12; 100,0 %), una mayoria amplia
incorpora alumnado (11/12; 91,7 %) y centros educativos (10/12; 83,3 %), pero solo
cinco documentos (5/12; 41,7 %) incluyen explicitamente a familias. El dato no permite
afirmar que las familias estén excluidas de la comunicacion institucional sobre IA
generativa, pero siindica que aparecen con menor presencia documental que docentes,
alumnado y centros. La Tabla 3 sintetiza la presencia de publicos destinatarios,
dimensiones tematicas, riesgos, derechos y recursos de transferencia codificados en
el corpus, expresando los resultados en frecuencias absolutas y porcentajes sobre el
total de 12 documentos analizados.

Tabla 3. Frecuencia de variables binarias en el corpus

Bloque Variable n %
Publicos destinatarios Publico: docentes 12 100,0
Publicos destinatarios Publico: alumnado 11 91,7
Publicos destinatarios Publico: centros 10 83,3
Publicos destinatarios Publico: administracion 7 58,3
Publicos destinatarios Publico: familias 5 1,7
Dimensiones

tematicas, riesgos y Ftica 11 91,7
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y Seguridad 11 91,7
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y |A generativa 10 83,3
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y Privacidad 10 83,3
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y Derechos 9 75,0
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y Desinformacion 9 75,0
derechos

Dimensiones

tematicas, riesgos y Sesgos 9 75,0

derechos

Dimensiones Contenidos sintéticos
tematicas, riesgos y 7 58,3

derechos

manipulados

Recursos de
transferencia

Recomendaciones
practicas

11

91,7
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Bloque Variable n %

Recursos de

. Actividades 9 75,0
transferencia
Recursos dg Lista de verificacion 5 417
transferencia
Recursos de Glosario 4 333

transferencia

Fuente: elaboracioén propia a partir del corpus codificado

En el corpus analizado, la distancia de 58,3 puntos porcentuales entre docentes y
familias indica una mayor presencia documental del espacio escolar frente al familiar.
Esta asimetria es relevante porque los usos adolescentes de |IA generativa se extienden
también a entornos extracurriculares y digitales donde la mediacién familiar puede
resultar significativa. La inferencia debe mantenerse en el plano documental: el analisis
no permite medir presencia real, uso efectivo ni impacto de estos recursos en hogares.

En el plano tematico, ética y seguridad aparecen en 11 de 12 documentos, privacidad
en 10, y derechos, desinformacion y sesgos en 9. Este patron indica que la
comunicacion institucional analizada no se limita a promover usos instrumentales de
la IA generativa, sino que la enmarca en una agenda de responsabilidad, ciudadania
digital, proteccion, fiabilidad informativa y derechos. La menor presencia relativa de
contenidos sintéticos manipulados —7 de 12 documentos— sefiala un margen de
mejora en la conexion entre IA generativa, alfabetizacion visual, verificacion vy
manipulacion audiovisual.

Los recursos de transferencia muestran orientacion aplicada: las recomendaciones
practicas aparecen en 11 documentos y las actividades en 9. Sin embargo, las listas de
verificacion y los glosarios tienen menor presencia, con 5 y 4 documentos
respectivamente. El corpus traduce con frecuencia conocimiento experto en
orientaciones practicas, pero no siempre lo acompana de herramientas de apropiacion
iInmediata.

Las cuatro dimensiones ordinales muestran un potencial general alto de transferencia
comunicacional. El indice medio es de 4,00/5, con desviacion tipica de 0,563. Ocho de
los 12 documentos se situan en niveles altos 0 muy altos. La dimension mas fuerte es
transferencia aplicada, con una media de 4,33; la mas débil es lenguaje claro, con 3,67.
La Tabla 4 recoge los estadisticos descriptivos de las cuatro dimensiones ordinales y
del indice agregado de transferencia comunicacional, lo que permite identificar tanto el
nivel medio del corpus como las dimensiones con mayor y menor desarrollo relativo.

Tabla 4. Promedios de dimensiones ordinales e indice de transferencia comunicacional

Dimension Media Mediana Min. Max. DT
Lenguajeclaro 3,67 3,50 3 5 0,78
Accesibilidad

para no 3,92 4 3 5 0,67
expertos

Transferencia

) 4,33 4 3 5 0,65
aplicada

32



Dimension Media Mediana Min. Max. DT
Anclaje 4,08 4 3 5 0,79
comunicacional

indice de

transferencia 4,00 4 3,25 5 0,53

comunicacional

Fuente: elaboracion propia a partir del corpus codificado

La lectura central es que el corpus contiene condiciones documentales favorables para
la orientacion practica, pero su principal margen de mejora reside en la claridad y
accesibilidad comunicativa. Para que la transferencia sea sélida como potencial
documental, las orientaciones deben formularse en lenguaje claro, con estructura
accesible y con dispositivos que faciliten su uso por publicos no expertos.

La clasificacion por documento muestra un potencial alto pero desigual. Los indices
mas elevados corresponden a INCIBE-MENORES-IA-2026, con 5,00, y AESIA-INCIBE-
CAMPANIA-2026, con 4,75. Ambos recursos pertenecen a formatos directamente
comunicativos. En cambio, las guias institucionales mas densas tienden a obtener
puntuaciones mas bajas en claridad y accesibilidad, aunque conservan valor normativo,
conceptual e institucional. La Tabla 5 presenta la clasificacion individual de los
documentos segun el indice de transferencia comunicacional, permitiendo observar la
distribucion interna del corpus y la relacion descriptiva entre tipo de recurso, puntuacion
obtenida y categoria asignada.

Tabla 5. Clasificacion de transferencia comunicacional por documento

ID Institucion Tipo fndice Categorfa

INCIBE agina de

MENORES-IA- INCIBE fecgursos 5,00 muy alto

2026

AESIA-INCIBE- ~

CAMPANIA-2026 AESIA / INCIBE campafia web 4,75 muy alto
Comision Europea

UE-AI-EDU-2026 / Publications guia PDF 4725 alto
Office of the EU

INTEF-IA-EDU- .

0004 INTEF guia PDF 4,25 alto

PORTUGAL-DGE-  Direcdo-Geral da .

MEDIA-2023 Educagdo referencial PDF 4,00 alto
Ministerio de

CHILE-MINEDUC- ., .

POTENCIA-2025 Edgcamon de guia PDF 4,00 alto
Chile
European Digital

FDMO-ML-REPO Media tabla HTML 4,00 alto

2025
Observatory

BRASIL-MEC-IA- Ministério da ]

EDU-2026 Fducacio guia PDF 400 alto
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ID Institucion Tipo [ndice Categoria
BRASIL-MEC-

REFERENCIAL-1A-  Inistério da referencial PDF 375 medio
Educagao

2026

INTEF-CEDEC- _
REA AP0 INTEF/CEDEC ~ REAHTML/ELP 3,50 medio
UNESCO-GENAI- , .
PT-2024 UNESCO guia PDF 325 medio
UNESCO-GENAI- , _
ES-2023 UNESCO gufa PDF 325 medio

Fuente: elaboracion propia a partir del corpus codificado

En este corpus, los formatos concebidos para comunicacion publica obtienen mayores
puntuaciones en claridad, accesibilidad y anclaje comunicacional. En cambio,
documentos extensos y normativos pueden presentar menor apropiabilidad inmediata
para publicos no expertos, sin que ello impligue menor relevancia institucional. La
comparacion debe entenderse como lectura descriptiva del indice operativo, no como
jerarquia absoluta entre documentos. La Tabla 6 agrupa los resultados por tipo de
fuente y muestra, de forma estrictamente descriptiva, como varian el indice medio y
sus cuatro dimensiones segun el formato documental de los recursos analizados.

Tabla 6. Indice medio de transferencia comunicacional por tipo de fuente

Tipo 2 n Indlge Lenguaje Accesibilidad Transferencia Anclaje
fuente medio

Campana 475 5,00 5,00 400 5,00
web

Guia PDF 6 3,83 3,50 3,67 450 3,67
Pagina de 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
recursos

REA

HTML/ELP 3,50 3,00 4,00 4,00 3,00
Referencial

PDE 2 3,88 3,00 3,50 4,50 4,50
TablaHTML 1 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00

Fuente: elaboracion propia a partir del corpus codificado

La lectura por pais o region debe interpretarse con especial cautela. En este corpus, las
fuentes espafolas incluidas obtienen un indice medio de 4,38, seqguidas por la fuente
de la Unién Europea, con 4,25. Chile, Europa y Portugal se sitian en 4,00; Brasil en 3,88;
y las fuentes globales de UNESCO en 3,25. La composicion de la muestra y la existencia
de categorias con un unico documento impiden cualquier comparacion estadistica
robusta entre paises o regiones. La Tabla 7 presenta la distribucion del indice medio
por pais o region de procedencia institucional, con una finalidad exclusivamente
descriptiva y sin pretension de establecer comparaciones territoriales robustas entre
contextos nacionales o supranacionales.
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Tabla 7. Indice medio de transferencia comunicacional por pais o region

Pais/region n [ndice medio
Brasil 2 3,88
Chile 1 4,00
Espafia 4 4,38
Europa 1 4,00
Global 1 325
Global / Lusofonia 1 3,25
Portugal 1 4,00
Union Europea 1 4,25

Fuente: elaboracion propia a partir del corpus codificado

La aportacion de esta lectura no reside en ordenar territorios, sino en mostrar que el
potencial de transferencia depende de la combinacion entre formato, escala
institucional y publico previsto. La Tabla 8 sintetiza el contraste descriptivo de las

hipotesis analiticas,

relacionando los

resultados empiricos con su

lectura

comunicacional y con las cautelas necesarias para evitar interpretaciones causales,
territoriales o de impacto efectivo.

Tabla 8. Lectura descriptiva de las hipotesis analiticas

Hipétesis analitica

Resultado asociado

Lectura
comunicacional

Cautela

H1. Formatos
comunicativos y
transferencia

INCIBE = 5,00; AESIA/
INCIBE = 4,75; guias
PDF = 3,83

Los formatos
disenados para
comunicacion publica
obtienen mayor
puntuacion en claridad
y accesibilidad.

Indicio descriptivo;
varias categorias
tienen n=1.

H2. Asimetria
documental escuela-
hogar

Docentes = 12/12;
centros = 10/12;
familias = 5/12

La mediacion
documental
institucional se
concentra en el ambito
escolary deja al hogar
ComMo espacio menos
visible.

No implica exclusion
de familias, sino
menor presencia
documental explicita.

H3. Heterogeneidad
documental

Diferencia indice
maximo-minimo = 1,75
puntos; 8/12
documentos altos o
muy altos; O7= 0,53

El potencial de
transferencia se
distribuye
heterogéneamente
segun formatoy
publico.

No mide recepcion,
uso ni impacto real.

H4. Brecha entre
orientacion y
apropiacién inmediata

Recomendaciones =
11/12; actividades =
9/12; listas = 5/12;
glosarios = 4/12

La orientacion
declarativa esta
consolidada, pero las
herramientas de

No evalla eficacia en
audiencias reales.
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D o . Lectura
Hipétesis analitica Resultado asociado . Cautela
comunicacional

apropiacién inmediata
son menos frecuentes.

Fuente: elaboracién propia a partir del corpus codificado

Las hipotesis reciben apoyo descriptivo dentro del alcance documental y exploratorio
del estudio. Esta lectura no debe interpretarse como confirmacion causal ni como
demostracion de efectos sobre publicos reales. La Tabla 9 traduce los principales
hallazgos del analisis documental en implicaciones aplicadas para la comunicacion
institucional, identificando tensiones especificas y posibles lineas de mejora en la
transferencia comunicacional de la |A generativa.

Tabla 9. Implicaciones aplicadas para la transferencia comunicacional

Hallazgo Déficit o tensién detectada Implicacién para instituciones

Diseflar recursos especificos
Menor presencia de familias para hogares y personas
cuidadoras.

Alta orientacion hacia docentes
y centros educativos

Incorporar listas de verificacion,
glosarios y preguntas
frecuentes.

Alta presencia de Menor presencia de glosarios y
recomendaciones practicas listas de verificacion

Articular gufas densas con
recursos brevesy

Mayor puntuacion de

~ L Riesgo de menor profundidad
campafas y paginas de

conceptual

recursos segmentados.
. " Menor presencia relativa de Reforzar alfabetizacion visual y
Alta presencia de ética, . L D .
: o contenidos sintéticos verificacion de contenidos
seguridad y privacidad . o
manipulados sintéticos.
. . - Dificultad potencial de Revisar legibilidad, estructura
Lenguaje claro como dimension o L . , .
. apropiacion por publicos no discursiva y adaptacion por
con menor media i
expertos publicos.

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados del analisis documental

5. Discusién

El hallazgo mas relevante del estudio es que la oferta institucional analizada orienta
preferentemente la mediacion de la IA generativa hacia la escuela. Si el 100,0 % de las
fuentes se dirige a docentes y solo el 41,7 % incorpora a familias, mientras los usos
adolescentes de IA generativa se producen también fuera del aula, el corpus muestra
una asimetria documental que la agenda de derechos digitales y comunicacion publica
deberia considerar con cautela.

Esta interpretacion dialoga con la funcion mediadora atribuida a las instituciones
educativas en alfabetizacion mediatica y digital (Livingstone, 2004; Mateus et al., 2019;
Potter, 2010). Reconocer la centralidad de docentes y centros educativos no equivale a
afirmar que la transferencia institucional se concentre exclusivamente en la escuela en
todos los contextos. La inferencia se limita al corpus analizado. Sin embargo, si la
alfabetizacion mediatica iberoamericana ha defendido que la educacion critica de los
medios trasciende el aula (Aguaded Gémez y Romero-Rodriguez, 2015; Mateus et al.,
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2020; Trejo Quintana, 2017), la menor presencia documental de familias constituye un
punto de mejora relevante.

El alto potencial general de transferencia comunicacional del corpus indica que las
instituciones analizadas han comenzado a traducir conocimiento experto en
recomendaciones, actividades o pautas de actuacion. La transferencia aplicada
alcanza la media mas elevada, con 4,33/5. Este resultado dialoga con una concepcion
ampliada de la transferencia, entendida no como mera circulaciéon de informacion, sino
como proceso situado que depende de actores, contextos, usos y mediaciones
(Bozeman, 2000; Meagher et al., 2008; Sadaba Chalezquer et al., 2022; Spaapen y van
Drooge, 2011).

El corpus incorpora de forma elevada ética, seguridad, privacidad, derechos,
desinformacion y sesgos. Este patron muestra que la comunicacion institucional
analizada no presenta la IA generativa solo como herramienta educativa, sino como
problema publico vinculado a responsabilidad, proteccion, ciudadania digital vy
derechos. Este hallazgo dialoga con los enfoques de comunicacion publica de la ciencia
y la tecnologia que insisten en la importancia de contextos sociales, confianza, valores
y controversias (Brossard, 2013; Fischhoff, 2013; Massarani et al., 2002; Scheufele,
2014).

Los resultados ofrecen apoyo descriptivo a la expectativa de que los formatos mas
directamente comunicativos presentan mayor potencial de transferencia
comunicacional. INCIBE-MENORES-IA-2026 alcanza 5,00/5 y AESIA-INCIBE-
CAMPANIA-2026 obtiene 4,75/5. En cambio, las guias PDF presentan un indice medio
de 3,83/5, aunque mantienen elevada transferencia aplicada. La interpretacion no debe
formularse como oposicion entre documentos mejores y peores. Las guias
institucionales densas cumplen funciones de legitimidad, marco normativo vy
sistematizacion conceptual. Las paginas de recursos y campafhas web favorecen
claridad, accesibilidad y orientacion inmediata.

La comparacion entre dimensiones ordinales afiade un matiz relevante: la transferencia
aplicada obtiene la media mas alta (4,33/5), mientras que lenguaje claro registra la mas
baja (3,67/5). Una recomendaciéon puede ser pertinente, pero menos transferible si
aparece en un documento denso, con terminologia poco explicada o escasa
segmentacion por publico. La baja presencia de glosarios y listas de verificacion
refuerza esta lectura.

Los hallazgos muestran que la IA generativa aparece vinculada a ética, seguridad,
privacidad, derechos, sesgos y desinformacion. Esta combinacion indica que la
alfabetizacion en |IA no puede separarse de la alfabetizacion mediatica. Comprender
sistemas generativos implica conocer capacidades y limites, pero también interpretar
contenidos sintéticos, evaluar fuentes, reconocer sesgos, proteger datos personales 'y
actuar responsablemente en entornos digitales. La literatura sobre alfabetizacion en IA
Insiste en que esta no se reduce a programacion o competencias técnicas, sino que
incluye comprensién conceptual, evaluacion critica, usos responsables e implicaciones
sociales (Laupichler et al., 2022; Long y Magerko, 2020; Ng et al., 2021).

La principal aportacion instrumental del articulo es la matriz de transferencia
comunicacional. El instrumento permite evaluar recursos heterogéneos mediante
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cuatro dimensiones: lenguaje claro, accesibilidad para publicos no expertos,
transferencia aplicada y anclaje comunicacional. Esta propuesta convierte la
transferencia del conocimiento en objeto empirico observable desde las Ciencias de la
Comunicacion. La matriz no pretende medir calidad total, recepcion, eficacia educativa
ni impacto social. Su valor reside en ofrecer un indicador sistematico del potencial de
transferencia presente en la oferta documental institucional.

La principal cautela metodoldgica es que el indice se aplica en un corpus reducido,
intencional y codificado por una sola persona. Por ello, su valor actual es exploratorio.
La consolidacion de la matriz requerirda ampliacion de corpus, aplicacion por
codificadores multiples y calculo de fiabilidad intercodificador.

Las cuatro hipdtesis reciben apoyo descriptivo dentro del alcance documental y
exploratorio del estudio. La H1 se ve respaldada por el mayor indice de los formatos
comunicativos frente a la media de las guias PDF, aunque esta diferencia debe
interpretarse como indicio descriptivo. La H2 queda apoyada por la distancia entre
docentes y familias en el corpus. La H3 recibe apoyo descriptivo: la diferencia entre el
documento con mayor indice (5,00) y los de menor indice (3,25) es de 1,75 puntos sobre
5. La H4 encuentra apoyo en la alta presencia de recomendaciones practicas frente a
la menor frecuencia de glosarios y listas de verificacion. Este contraste no convierte las
hipdtesis en demostraciones causales.

6.- Implicaciones para politicas comunicativas e institucionales

Los hallazgos permiten formular cinco implicaciones operativas, siempre dentro del
alcance documental del estudio. En primer lugar, conviene reequilibrar la oferta hacia el
hogar. La distancia de 58,3 puntos porcentuales entre presencia de docentes y familias
sugiere la conveniencia de recursos especificos para hogares, personas cuidadoras y
mediadores familiares. En segundo lugar, resulta pertinente disefiar arquitecturas
documentales escalonadas. Un mismo marco experto puede traducirse en guia
institucional, pagina de recursos, lista de verificacion familiar, actividad para
adolescentes y campafa de concienciacion. En tercer lugar, se recomienda incorporar
herramientas de apropiacion inmediata. La brecha entre recomendaciones practicas
(91,7 %) y glosarios (33,3 %) o listas de verificacion (41,7 %) indica margen para
dispositivos de uso mas concreto. En cuarto lugar, seria conveniente reforzar la
alfabetizacion visual y la verificacion de contenidos sintéticos. La presencia
relativamente menor de contenidos sintéticos manipulados (58,3 %) aconseja integrar
verificacion audiovisual y reconocimiento de contenidos generados. En quinto lugar, las
instituciones deberian auditar lenguaje claro y legibilidad antes de publicar. La
dimension con menor media del corpus es lenguaje claro (3,67/5), lo que sugiere la
conveniencia de pruebas de comprensibilidad con publicos no expertos.

Estas implicaciones no resuelven la cuestion de la recepcion ni del impacto, pero si
identifican condiciones documentales razonables para que la transferencia tenga
mejores oportunidades de circulacion publica.

7.- Conclusiones
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Este articulo ha analizado como recursos institucionales abiertos sobre |IA generativa,
alfabetizacion mediatica y educacion digital transforman conocimiento experto en
orientaciones comunicables y aplicables para publicos educativos y familiares. La
respuesta a la pregunta principal es doble. Por un lado, la transferencia comunicacional
sobre IA generativa aparece avanzada en cuanto a potencial documental general: el
corpus alcanza un indice medio de 4,00/5 y dos tercios de los documentos se sitdan
en niveles altos o muy altos. Por otro lado, esa transferencia esta desigualmente
distribuida: el 100,0 % de las fuentes se dirige a docentes y solo el 41,7 % incorpora a
familias.

Los hallazgos identifican cuatro patrones: centralidad de docentes, alumnado y centros
educativos; alta presencia de ética, seguridad, privacidad, derechos, sesgos vy
desinformacion; frecuencia de recomendaciones practicas frente a menor presencia de
glosarios vy listas de verificacion; y mayores puntuaciones de paginas de recursos y
campanas web frente a algunas guias densas en claridad y accesibilidad.

La aportacion del articulo es triple. Conceptualmente, formaliza la transferencia
comunicacional como categoria empirica de la Comunicacion Aplicada.
Metodoldgicamente, propone una matriz e indice replicables para el andlisis
documental de recursos institucionales. Politico-comunicativamente, documenta la
asimetria escuela-hogar de la oferta institucional analizada y formula implicaciones
para reequilibrarla. La matriz no mide calidad total, recepcion, comprension efectiva ni
impacto social real; ofrece un indicador sistematico del potencial de transferencia
observable.

Las hipotesis analiticas reciben apoyo descriptivo dentro de los limites del disefio. Los
formatos mas comunicativos presentan mayor potencial de transferencia que las guias
mas densas; la orientacion hacia docentes y centros educativos supera con 58,3
puntos porcentuales la dirigida a familias; el corpus muestra una transferencia
heterogéneamente distribuida; y las recomendaciones practicas son mas frecuentes
que las herramientas de apropiacion inmediata.

El estudio presenta limitaciones: analiza oferta documental, no recepcion; el corpus es
reducido e intencional; algunas categorias tienen 7= 1; la codificacion fue realizada por
un unico codificador; y no se calculd fiabilidad intercodificador. Futuras investigaciones
podrian ampliar el corpus, validar la matriz con codificadores multiples y realizar
estudios de recepcion centrados especialmente en familias.

La comunicacion publica de la IA generativa debe formularse como un problema de
transferencia de conocimiento. No basta con publicar guias, campafas o advertencias:
es necesario convertir marcos expertos en recursos claros, accesibles, aplicables y
comunicacionalmente anclados para publicos concretos. En ese transito entre
documento institucional y condiciones de apropiacion social futura se sitda una parte
relevante de la gobernanza comunicativa de la IA generativa.

8.- Corpus documental analizado

Las siguientes fuentes constituyen el objeto de analisis documental del estudio y se
diferencian de las referencias bibliograficas tedricas. Fecha de extraccion, descarga o
conservacion documental: 1 de abril de 2026.
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RESUMEN

La presente investigacion analiza el impacto de
la inteligencia artificial en la publicidad y el
marketing, prestando especial atencién a los
retos éticos, la transparencia y la regulacion en
la era digital. El objetivo fundamental es
comprender cdmo las herramientas basadas en
la 1A practicas de
segmentacion, personalizacion y generacion de
contenidos, y qué implicaciones tienen para la
autonomia del consumidor y la proteccion de

transforman las

datos. La metodologia se basa en un enfoque
cualitativo y exploratorio, respaldado por una
revision critica de la literatura académica y los
documentos institucionales publicados entre
2015y 2025. Los resultados muestran que la 1A
ofrece importantes  oportunidades para
optimizar las estrategias de marketing, mejorar

la experiencia del usuario y aumentar la
eficiencia empresarial, pero también plantea
riesgos relacionados con la opacidad
algoritmica y la manipulacion de la informacion.
La discusion relaciona estos hallazgos con los
marcos teodricos del marketing digital y la ética
tecnoldgica, destacando la tension entre
innovaciéon y responsabilidad social. Las
conclusiones hacen hincapié en la necesidad de
una regulacion clara y eficaz que garantice la
transparencia y la confianza en el uso de la 1A
en la publicidad y el marketing. La principal
aportacion de este trabajo radica en ofrecer una
sintesis critica que articule los beneficios y los
riesgos de la IA, subrayando su relevancia para
el desarrollo de un marketing responsable y
sostenible en el entorno digital.
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ABSTRACT

This research analyzes the impact of artificial
intelligence on advertising and marketing, with
a particular focus on ethical challenges,
transparency, and regulation in the digital age.
The main objective is to understand how Al-
based tools are transforming practices of
targeting,  personalization, and  content
generation, and what implications this has for
consumer autonomy and data protection. The
methodology is based on a qualitative and
exploratory approach, supported by a critical
review of academic literature and institutional
documents published between 2015 and 2025.
The results show that Al offers significant
opportunities to optimize marketing strategies,

PALABRAS CLAVE: Etica; Inteligencia artificial;
Marketing digital; Publicidad; Regulacion;
Transparencia;

improve the user experience, and increase
business efficiency, but it also poses risks
related to algorithmic opacity and the
manipulation of information. The discussion
relates these findings to theoretical frameworks
of digital marketing and technological ethics,
highlighting the tension between innovation and
social  responsibility.  The  conclusions
emphasize the need for clear and effective
regulation to ensure transparency and trust in
the use of Al in advertising and marketing. The
main contribution of this work lies in providing a
critical synthesis that articulates the benefits
and risks of Al, highlighting its relevance for the
development of responsible and sustainable
marketing.

KEYWORDS: Advertising; Artificial intelligence;
Digital marketing, Ethics; Regulation;
Transparency;

1.- Introduccion

Actualmente, el marketingy la publicidad atraviesan transformaciones determinantes,
esto debido a la irrupcion de la inteligencia artificial en el mundo empresarial, educativo,
de los quehaceres diarios, de la movilizacién, y demads. Una intrusion que ya se
comenzaba a visualizar hace unos anos, pero que en los ultimos tiempos ha
aumentado de manera exponencial (Soldrzano et al., 2025).

En el marketing, la |A se esta utilizando cada vez mas para ayudar a los profesionales
a tomar decisiones basadas en datos y optimizar el alcance de sus campanas. Desde
el analisis predictivo hasta la segmentacién de clientes en funcion de patrones de
comportamiento, la IA puede proporcionar informacion valiosa sobre los habitos de
compra, preferencias y comportamientos de los consumidores. Esto permite a los
equipos de marketing desarrollar campafas mas eficaces y orientadas al (Liberos et
al., 2024). En este sentido, (Kotler et al. ,2021) sefialan que el denominado Marketing
5.0 se basa en la integraciéon de tecnologias avanzadas para ofrecer experiencias
personalizadas, apoyandose en el uso intensivo de datos y sistemas inteligentes. Esta
evolucion no solo implica una transformacion tecnoldgica, sino también un cambio
paradigmatico en la forma de concebir la comunicacién comercial.

Sin embargo, este nuevo paradigma plantea cuestiones éticas y sociales
fundamentales. La capacidad de los sistemas de inteligencia artificial para recopilar,
procesar y explotar enormes cantidades de datos personales conlleva riesgos
significativos en materia de privacidad, autonomia del consumidor y equidad. Como
advierte (Zuboff, 2019), el auge del capitalismo de la vigilancia se basa precisamente
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en la extraccion masiva de datos con el fin de predecir y moldear el comportamiento
humano, redefiniendo asi el equilibrio de poder entre las empresas y los individuos.

Por otra parte, (Pasquale, 2015) destaca que la creciente opacidad de los sistemas
algoritmicos, frecuentemente descritos como “cajas negras”, dificulta la comprension
de los procesos de toma de decisiones automatizados. Esta falta de transparencia no
solo plantea problemas de responsabilidad, sino que también puede erosionar la
confianza del consumidor. En esta linea, (Cardon, 2015) destaca que los algoritmos no
son neutrales, sino que incorporan valores, sesgos y jerarquias que influyen en la
visibilidad de la informacion y en las decisiones individuales.

En este contexto, la regulacion emerge como un elemento clave para abordar las
tensiones entre innovacion tecnoldgica y proteccion de los derechos fundamentales.
En particular, el marco europeo ha adoptado una posicion pionera en la regulacion de
la economia digital, estableciendo principios orientados a garantizar la transparencia,
la responsabilidad y la proteccién de los datos personales (Pifiar Mafas, 2016).

El presente articulo tiene como objetivo analizar el impacto de la inteligencia artificial
en la publicidad y el marketing, centrandose en tres dimensiones fundamentales: los
desafios éticos asociados a su uso, la problematica de la transparencia algoritmica y el
papel de la regulacion en la era digital. Su principal aportacion radica en integrar estas
tres dimensiones habitualmente estudiadas de forma separada en un mismo marco
analitico, ofreciendo una sintesis critica y actualizada de |a literatura reciente sobre el
equilibrio entre innovacion tecnoldgica y responsabilidad social. Para ello, se adopta
una metodologia cualitativa basada en la revision critica de la literatura académica.

2.- Metodologia de la investigacién

El presente estudio adopta un enfoque cualitativo basado en un analisis critico de la
bibliografia académica y los informes institucionales. El objetivo es analizar el impacto
de la inteligencia artificial en la publicidad y el marketing, especialmente desde el punto
de vista de la ética, la transparencia y la regulacion.

Se trata de una investigacion exploratoria y descriptiva, cuyo objetivo es identificar los
principales retos y establecer una relacion entre los conceptos teoéricos del marketing
digital y las aplicaciones actuales de la inteligencia artificial.

El corpus documental analizado estuvo compuesto por un total de 79 documentos
publicados entre 1999 y 2025, distribuidos de la siguiente manera:

- 53 articulos cientificos publicados en revistas académicas especializadas en
marketing digital, inteligencia artificial, ética tecnolégica y comunicacion.

- 14 libros académicos relacionados con la inteligencia artificial, el marketing, la
publicidad digital y los desafios éticos asociados.

- 5 tesis y trabajos de investigacion académicos pertinentes para el objeto de
estudio.

- 7 informes institucionales elaborados por organismos nacionales e
internacionales, entre ellos la Comisidon Europea, el Consejo de Europa, el
Instituto Montaigne, el Parlamento Europeo y el Consejo de la Uniéon Europea,
utilizados para el andlisis de los marcos regulatorios y los principios de

gobernanza de la inteligencia artificial.
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- Aportaciones tedricas de investigadores en marketing (Kotler, Kartajaya y
Setiawan) y en ética digital (Zuboff, Pasquale y Floridi).

Para la localizacion y seleccion de estas fuentes se han consultado las bases de datos
académicas entre abril y mayo, por ejemplo: Scopus, Web of Science, Google Scholary
Dialnet, asi como los portales institucionales de la Comision Europea y el Consejo de
Europa.

Se han aplicado los siguientes criterios de inclusion:

- Publicaciones en espafiol, inglés o francés.

- Fecha de publicacion comprendida entre 1999 y 2025.

- Relacioén directa con al menos uno de los tres ejes tematicos del estudio (retos
éticos, transparencia algoritmica o regulacion de la |A aplicada al marketingy la
publicidad).

- Académico o institucional (articulos revisados por pares, monografias, informes
oficiales).

Como criterios de exclusion se han descartado los documentos de caracter divulgativo
sin respaldo académico o institucional, asi como las publicaciones anteriores a 1999,
salvo aquellas consideradas obras de referencia clasica en el campo, documentos sin
relacion directa con la publicidad y el marketing.

El procedimiento de analisis sigue un proceso en cuatro etapas:

- Seleccion de documentos: identificacion de fuentes pertinentes a partir de las
bases de datos académicas y publicaciones institucionales mencionadas,
aplicando los criterios de inclusion y exclusion descritos anteriormente.

- Andlisis tematico cualitativo : clasificacion de los contenidos en torno a tres ejes
principales: retos éticos, transparencia algoritmica y regulacion.

- Relacién conceptual: articulaciéon entre las practicas de marketing digital (SEQ,
inbound marketing, redes sociales y CPC) y las aplicaciones de la IA
(segmentacion, chatbots, andlisis predictivo e IA generativa).

- Discusion critica: examen de las tensiones entre la innovacion tecnolégica y la
proteccion de los derechos fundamentales, poniendo de relieve los riesgos y las
oportunidades.

Posteriormente se identificaron convergencias, divergencias y tendencias emergentes
en la literatura.

Este estudio se basa en un analisis documental y no incluye ningun trabajo empirico.
Por lo tanto, los resultados deben entenderse como una sintesis critica de la bibliografia
existente, que abre el camino a futuras investigaciones de caracter mas empirico.

3.- El marketing digital

Los principios fundamentales del marketing, desarrollados en los ultimos 50 aflos y que
situaban al consumidor en el centro de las preocupaciones de las empresas, no han
cambiado. Sin embargo, la relacion de la sociedad, y en particular de los jévenes, con el
aprendizaje y la informacion ha evolucionado considerablemente. Esto implica
cambios importantes en las practicas de marketing para adaptarse a estas nuevas
tendencias (De Montmarin, 2021). Por lo tanto, es importante definir claramente el
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concepto de marketing digital para situar mejor el eje de investigacion de esta modesta
contribucion.

3.1.- Definiciones

El marketing es un concepto de origen anglosajon que suele referirse a toda actividad
que contribuye a la creacion, la ampliacion y la conservacion de la clientela de la
empresa, con el objetivo de vender a los clientes productos de forma rentable (Viot,
2014). Para Kotler, «el marketing es el proceso social mediante el cual los individuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean; este proceso consiste en crear,
ofrecer e intercambiar con otros productos y servicios de valor» (Kotler et al., 2015, pp.
5-6).

La democratizacion del acceso a Internet y el desarrollo de las tecnologias de la
informacion han contribuido a iniciar cambios radicales en la gestion de las empresas.
Por ello, el marketing se ha beneficiado en gran medida de las nuevas oportunidades
que ofrecen las TIC para mejorar los resultados comerciales de las empresas a través
de las préacticas de e-marketing (Stenger et al., 2014)

«El marketing digital es aquel en el que la empresa integra tecnologias digitales
para alcanzar sus objetivos de marketing, los cuales evolucionan debido al
impacto de lo digital en todo el entorno». (Lejealle y Delecolle, 2022, p. 17). Asi, el
marketing digital abarca una amplia gama de acciones de marketing
desarrolladas a través de soportes digitales con el fin de promocionar una
empresa, una organizacion 0 una persona, atraer a clientes potenciales,
convertirlos en clientes efectivos y, finalmente, reforzar su fidelidad. El marketing
digital se basa en objetivos muy concretos y faciles de medir con el fin de llegar a
los publicos objetivo y modificar sus comportamientos (Gallic y Marrone, 2023).

3.2.- Los principales conceptos relacionados con el marketing digital

Existe una gran variedad de conceptos relacionados con el marketing digital que
integran diversas técnicas y estrategias cuyo objetivo es promocionar productos o
servicios en Internet. A continuacion, se ofrece una lista no exhaustiva de los conceptos
gue conviene mencionar brevemente:

3.2 .1.- £/ inbound marketing

es un enfoque de marketing centrado en atraer a clientes potenciales mediante la
difusién de contenido de calidad. Se trata de un marketing entrante que, a diferencia de
las técnicas tradicionales, busca atraer a los clientes de forma natural, satisfaciendo
sus necesidades y estableciendo una relacion de confianza (Trupheme, 2021).

3.2 .2.- El marketing de contenidos

Es un enfoque cuyo objetivo es la creaciéon y promocion de contenidos relevantes
(videos, articulos e infografias) con el fin de atraer, captar y fidelizar a los publicos
objetivo. Asi, la creacion de contenidos eficaces permite a la empresa atraer trafico de

forma natural y mejorar la visibilidad de la marca.
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En general, el marketing de contenidos tiene cuatro objetivos principales (Trupheme,
2019):

— Captacion de clientes y aumento de las ventas;

— Reduccion de los costes y de los efectos negativos de la publicidad;
— Fidelizacion a largo plazo de la audiencia y de los clientes;

— Creacion de una imagen de marca.

3.2 .3.- La optimizacién para motores de busqueda (SEO)

Posicionamiento natural o SEO engloba un conjunto de técnicas que se aplican con el
fin de mejorar la presentacion de una pagina web, actuando sobre el codigo de la propia
paginay la insercion de palabras clave pertinentes (Andrieu, 2021).

El objetivo del posicionamiento natural es estimular el trafico de un sitio web; en otras
palabras, se trata de atraer visitantes al sitio y conseguir el mejor posicionamiento
posible en las paginas de resultados de Google (Andrieu, 2021). Para alcanzar este
objetivo, es necesario que cada palabra clave o expresion que pueda buscar un
internauta en el motor de busqueda permita al sitio web acercarse a sus objetivos,
principalmente en términos de trafico generado, posicionamiento y retorno de la
inversion (ROI) (Andrieu, 2021).

3.2 .4.- El marketing en redes sociales

Las redes sociales son uno de los soportes publicitarios mas codiciados en los ultimos
tiempos, ya que atraen a miles de millones de usuarios en todo el mundo: se estima
que, en 2022, alrededor de 4 620 millones de personas (el 58,4 % de la poblacion
mundial) eran usuarias activas de redes sociales (Zeng et al., 2023). En redes sociales
como Facebooko X, los consumidores tienen la posibilidad de dar su opinion sobre casi
cualquier tema. A diferencia de los sitios web, en los que las empresas tienen el control
de la comunicacion, las redes sociales permiten la generacion de contenido de marca
de forma espontanea vy viral, asi como la creacion de un boca a boca que puede ser
positivo o negativo (Baynast et al., 2021). Asi, las redes sociales han transformado por
completo la relacion entre marcas y consumidores.

3.2 .5.- La publicidad de coste por clic (CPC)

«El CPC (coste por clic) es una métrica que permite determinar la cantidad que los
anunciantes pagan por los anuncios que publican en sitios web o en las redes sociales,
en funcién del nimero de clics que ha recibido el anuncio» (Amazon Ads, n.d.).

3.2 .6.- £/ marketing por correo electrénico

El e-mailing, en el marketing directo, consiste en el envio de correos electrénicos a un
grupo de personas con el objetivo principal de generar trafico hacia un sitio web o
promocionar una oferta comercial. Esta practica debe respetar reglas estrictas
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relativas al uso de bases de datos, so pena de ser considerada como spam, es decir, un
correo comercial no solicitado (Baynast et al., 2017)

3.2 .7.- £l marketing de influencia

Puede definirse como una estrategia que permite promocionar un producto o un
servicio basandose en la notoriedad de personalidades famosas (influencers, lideres de
opinion) o de expertos para que transmitan el mensaje de la marca a sus publicos (De
Kerviler, 2025).

3.2 .8.- El marketing de datos

Se trata de un enfoque de marketing basado en la recopilacion, el analisis y la
explotacion de una gran cantidad de datos digitales con el objetivo de mejorar el
conocimiento de los clientes, predecir su comportamiento y, ademas, adaptar mejor las
acciones de marketing (Baynast et al., 2021).

4.- Los ambitos de aplicacion de la inteligencia artificial en el marketing

4.1.- La inteligencia artificial (I1A)

Enlo querespecta ala IA nace en 1955, en un congreso en Los Angeles sobre maquinas
gue aprenden. Es John McCarthy quien introduce la expresion «lA» en 1956 y se refiere
con ella a la creacion de maquinas que pueden tenerse por inteligentes porque
interactuan con los seres humanos hasta el punto de que una persona ya no sabe si
esta hablando con una maquina o con otra persona humana. Esta prueba recibe, como
es sabido, el nombre de «test de Turing». Y se entiende que la |A puede llegar a constituir
un nuevo tipo de inteligencia (Lépez de Mantaras y Meseguer, 2017).

La inteligencia artificial es uno de los campos mas dinamicos de las ciencias de la
ingenieria moderna (Mrhari y Dinar, 2018, p. 5). En la década de 1950, el matematico
inglés Alan Turing (1950) fue el primero en sentar las bases de la inteligencia artificial
en su famoso articulo «Computing Machinery and Intelligence», en el que el
investigador se propuso determinar silos ordenadores o las maquinas podian tener una
conciencia similar a la de los seres humanos. Para ello, Alain Turing desarrolld sufamos
herramienta denominada «Test de Turing», que permitia verificar si las maquinas son
capaces de alcanzar el nivel de rendimiento cognitivo humano.

La inteligencia artificial puede entenderse como una rama de la informatica orientada
a la creacion de maquinas capaces de realizar tareas que normalmente requeririan
inteligencia humana, tales como el aprendizaje, la resolucion de problemas y la toma
de decisiones, actuando asi como una herramienta complementaria a las capacidades
humanas (Ubigo, 2023).

Seguin Boden (2016), en diversos ambitos, como el hogar, los automdéviles, las oficinas,
los bancos, los hospitales e internet, encontramos numerosas aplicaciones practicas
de la inteligencia artificial. La inteligencia artificial estéd destinada a ser parte de
nuestras vidas en el futuro inmediato, gracias a que nos facilita muchas tareas y
simplifica el estilo de vida de cada ser humano.
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La inteligencia artificial esta destinada a desempefar un papel cada vez mas central en
nuestra forma de vivir. Desde sus origenes, uno de los objetivos de la IA ha sido
desarrollar sistemas capaces de aprender de la experiencia humana y de adaptarse a
la informacién mas reciente con una eficacia comparable a la humana (IBM, 2026).

En otras palabras, la IA es una tecnologia que permite a los ordenadores imitar las
capacidades cognitivas de los seres humanos, tales como el aprendizaje o la toma de
decisiones (Kadi, 2024, p. 18).

4.2.- El marketing de la inteligencia artificial (1A)

Hoy en dia, la integracion de la inteligencia artificial esta transformando de manera
significativa las actividades de marketing, optimizando los procesos y mejorando la
personalizacion de las experiencias de los clientes. Diversos ambitos del marketing se
benefician de los avances de la IA. En este trabajo, hemos optado por desarrollar los
conceptos de: la segmentacion y la personalizacion, los chatbots con IA, el andlisis
predictivo y, por ultimo, la inteligencia artificial generativa.

Partimos de la segmentacion y personalizacion:

la segmentacion de mercado consiste en dividir un mercado en subconjuntos
coherentes, heterogéneos entre si'y susceptibles de ser objeto de una accion de
marketing. Asi, un segmento puede definirse como «un grupo de clientes que
comparten los mismos deseos y motivaciones respecto al producto» (Kotler et al.,
2015, p. 277).

Huang y Rust (2021) consideran que una segmentacion de marketingimpulsada por la
inteligencia artificial ofrece cierta flexibilidad en el sentido de que es capaz de dirigirse
a los clientes de forma individual, considerando a cada uno de ellos como un segmento,
0 agrupandolos en un unico segmento en funcion de las caracteristicas que la IA
considera relevantes. Esta flexibilidad permite a los responsables de marketing
identificar el tamafo adecuado del segmento al que dirigirse con ofertas o
comunicaciones de marketing personalizadas.

De hecho, uno de los aspectos mas caracteristicos de la |A en el marketing es su
capacidad para personalizar la experiencia del cliente y las ofertas de marketing a un
nivel extremadamente alto. El uso de técnicas de recomendacion, basadas en la IA,
permite a las empresas realizar sugerencias interesantes de productos personalizados
gue se ajustan perfectamente a las caracteristicas individuales y las preferencias de
los clientes, favoreciendo asf la conversion y la fidelizacion de los clientes (Kadi, 2024).
Las posibilidades de personalizaciéon en funcion de las caracteristicas individuales de
los consumidores suponen una auténtica revolucion en el enfoque de la comunicacion
de las empresas con sus clientes (Zeroual y El Akkati, 2024).

La personalizacion de las acciones de marketing, en particular de la publicidad, permite
a las empresas obtener numerosas ventajas, como el ahorro de tiempo, pero también
la mejora de la calidad de la segmentacién publicitaria y la mejora de la experiencia del
cliente. Asi, la integracion de la inteligencia artificial en la personalizacion de las
acciones de marketing supone una auténtica revolucion, ya que permite a los clientes
disfrutar de experiencias de compra sin precedentes al aprovechar la capacidad de la

IA para realizar andlisis predictivos de la informacion de los clientes. A modo de
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ejemplo, las plataformas de streaming como Netflixy Spotify utilizan algoritmos de IA
para generar recomendaciones de programas, series, peliculas y musica basandose en
el historial de uso individual de cada usuario en sus sitios web, lo que fomenta la
fidelidad de los suscriptores y, por ende, la reduccion de las bajas.

Los chatbots con |A en el marketing. un chatbot es un programa capaz de
dialogar con un ser humano mediante un sistema de conversaciones
automatizadas basadas en algoritmos de procesamiento del lenguaje natural
(Bathelot, 2021). En otras palabras, un chatbot es un software capaz de imitar
conversaciones humanas, ya sea en formato de texto o de voz, mediante el uso
de tecnologias como la inteligencia artificial (IA), el procesamiento del lenguaje
natural (PLN), y técnicas de reconocimiento de patrones (Alazzam et al., 2023).

Los chatbots son multitarea y capaces de simular el comportamiento humano. Los
chatbots basados en la inteligencia artificial son programas que funcionan de forma
auténoma gracias al aprendizaje automatico (Machine Learning) y al procesamiento
del lenguaje natural (NLP) (Alazzam et al, 2023). Al aprender, a través de las
experiencias de las conversaciones, y al enriquecer sus habilidades comunicativas, los
chatbots son capaces de personalizar los mensajes publicitarios al tiempo que mejoran
sus capacidades conversacionales y de redaccién (Kaczorowska-Spychalska, 2019).
Asi, los chatbots disponen de importantes capacidades para comprender el contexto
del mensaje y pueden generar automaticamente las respuestas adecuadas a sus
interlocutores (Alazzam et al., 2023).

Los chatbots basados en IA son hoy en dia herramientas de gestion de la relacion con
el cliente muy populares entre los profesionales del marketing de las grandes empresas
tecnoldgicas como Google, las plataformas de streaming como Netflix o Prime y las
principales redes sociales como Facebook o X De hecho, el uso de los chatbots ofrece
varias ventajas (Misischia et al., 2022):

- Disponibilidad casi permanente: muchos empresarios sofarian con garantizar
a sus clientes una disponibilidad las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana,
pero sus recursos humanos y financieros no se lo permiten. Los chatbots, en
cambio, pueden funcionar todos los dias del afo y a cualquier hora para
interactuar con los clientes y atender sus consultas.

- Respuesta inmediata: a diferencia del personal de atencién al cliente, que solo
puede atender a un cliente a la vez, un chatbottiene la capacidad de interactuar
con un gran numero de clientes simultaneamente.

- Adaptabilidad: los chatbots son capaces de proporcionar respuestas
personalizadas automaticamente a cada uno de los clientes. Gracias a sus
respuestas personalizadas, los chatbots mejora considerablemente la
comprension que la empresa tiene de sus clientes y favorecen la fidelizacion de
estos.

- Reducciodn de costes: la automatizacion del proceso de interacciéon con los
clientes, impulsada por los chatbots, permite a la empresa ahorrar tiempo y
costes de contrataciéon de agentes, pero también centrar los esfuerzos de los
agentes ya contratados en actividades mas importantes, como la finalizacion de
una venta, por ejemplo.
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Los chatbots permiten no solo mantener conversaciones inmediatas a través de sitios
web, redes sociales o aplicaciones de mensajeria instantanea, sin restriccion de lugar,
sino que ademas ofrecen un lenguaje personalizado que imita el habla humana,
mejorando asi la experiencia del usuario y fomentando su fidelidad hacia la marca
(Cheng y Jiang, 2020). Asi, el didlogo entre humanos y maquinas permite a las
empresas forjar y mantener relaciones mas duraderas y profundas con sus clientes
(Huang y Rust, 2018).

4.3.- El analisis predictivo

Consiste en procesar informacion actual y pasada con el fin de predecir el
comportamiento futuro de los clientes. Al utilizar técnicas de aprendizaje automatico
sobre un gran volumen de datos (Big Data), los algoritmos de IA son capaces de
establecer predicciones relativamente fiables (Islam et al., 2024).

Asi pues, existen varias categorias de modelos predictivos; mencionaremos dos :

- El filtrado colaborativo es un método de busqueda de informacion. Permite
recomendar contenidos a los usuarios en funcion de como otros usuarios con
preferencias y comportamientos similares han interactuado con ese contenido.
En otras palabras, los algoritmos de filtrado colaborativo agrupan a los usuarios
segun su comportamiento y utilizan las caracteristicas generales del grupo para
recomendar contenidos a un usuario concreto. Los sistemas de recomendacion
colaborativa se basan en un principio basico: los usuarios similares (en cuanto
a comportamiento) tienen intereses y gustos similares (Murel y Kavlakoglu,
2024).

- El segundo modelo se basa en la teoria de grafos y redes; desde una
perspectiva mas avanzada, las técnicas derivadas de la teoria de grafos
permiten representar los productos en forma de nodos conectados por aristas
gue reflejan su frecuencia de compra conjunta. Este tipo de modelizacion en red
pone de manifiesto estructuras relacionales complejas entre los articulos y
permite identificar comunidades de productos fuertemente conectadas. El
analisis de estos grafos contribuye a anticipar mejor los comportamientos de
compray aimplementar estrategias de venta cruzada mas eficaces (IBM, 2011).

Asimismo, gracias al analisis predictivo impulsado por la IA, las empresas pueden
simular multiples escenarios y anticipar los resultados probables de sus estrategias de
marketing, lo cual favorece una actitud proactiva ante las fluctuaciones del mercado y
una mejor gestion de los recursos disponibles, garantizando asi su competitividad a
largo plazo (Zeroual y EI Akkati, 2024).

A modo de ejemplo, cuando los algoritmos de IA son capaces de predecir la futura
compra del cliente, esto permite dirigirse a él en el momento adecuado. Si esta
operacion no ha tenido éxito, la IA incorpora esta informacion a su algoritmo para
intentar encontrar las razones de este fracaso y, posteriormente, crear segmentos de
clientes e identificar asf el mejor momento para dirigirse a ellos (Mrhari y Dinar, 2018).
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4.4- La inteligencia artificial generativa aplicada al contenido de marketing

La inteligencia artificial desempefia un papel muy importante en la creacion de
contenidos de marketing, en este contexto, se habla de inteligencia artificial generativa
(IAG). De hecho, los algoritmos de IA son capaces de generar automaticamente
articulos y publicaciones en las redes sociales. Asi, la inteligencia artificial generativa
(IAG) puede definirse como un modelo de IA capaz de producir contenido nuevo y
original, en forma de ensayo (texto), y imagenes (Sarker et al., 2024).

La inteligencia artificial generativa (IAG) se presenta en dos formas: los
transformadores y los generadores. Los transformadores son algoritmos basados en
programas informaticos denominados «grandes modelos de lenguaje» o Large
Language Models (LLM), que se utilizan en la generacion de lenguaje. Uno de los
transformadores mas conocidos es ChatGPT de OpenAl. En cuanto a los generadores,
se trata simplemente de algoritmos que se implementan e programas informaticos
para generar imagenes (Maidenberg, 2024).

Islam et al. (2024), en su articulo titulado «Transforming Digital Marketing with
Generative Al», presentan una metodologia que permite el uso de la inteligencia artificial
generativa en el marketing. Se trata de un proceso compuesto por siete etapas:
definicion del objetivo de marketing, recopilacion de datos, procesamiento de datos,
diseno del modelo, entrenamiento del modelo, evaluacion del modelo y, por ultimo, su
implementacion.

La integracion de la inteligencia artificial generativa en las actividades de marketing
presenta, como cualquier otra solucion tecnoldgica, ventajas, pero también
limitaciones. Asi, las ventajas de la IAG pueden resumirse de la siguiente manera
(Grewal et al., 2024):

- Produccion rapida y automatizada de contenido de marketing.
- Mayor personalizacion de los mensajes publicitarios.

- Generacion de contenido en varios idiomas.

- Generacion de mensajes de marketing mas coherentes.

- Mayor productividad del personal y reduccion de costes.

- Analisis de las opiniones de los clientes.

- Creacion de informes detallados para una mejor toma de
Decisiones.

La inteligencia artificial generativa no es una solucién magica. De hecho, la IAG
presenta ciertas limitaciones en cuanto a su integracion en las actividades de
marketing. Asi, las principales desventajas de la IAG son (Islam et al., 2024):

- Generacion de resultados engaiosos y erroneos.
- El proceso de aprendizaje profundo de los algoritmos es muy Largo.

-La recopilacién y el tratamiento de los grandes volumenes de datos necesarios
para el desarrollo de la IAG se enfrentan a importantes retos éticos.

4.5.- Impacto de la IA en la toma de decisiones de marketing
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Si bien es cierto la IA podria ayudar a las empresas a mejorar en la toma de decisiones
en el area del marketing, aunque todavia esto tendria que requerir de la intervencion del
ser humano para que asi pueda tomar distintas alternativas estratégicas e interpretar
los resultados (Sanchez, 2021).

En general los efectos mas comunes que ocasiona el implementar la |A al marketing
son: las compras en linea, campafas publicitarias y segmentacion de la audiencia.
(Sénchez, 2021).

5. Retos éticos, transparencia y regulacién de la inteligencia artificial en el marketingy
la publicidad

La inteligencia artificial ha transformado el marketing en todo el mundo, las empresas
utilizan ahora la 1A en el ambito del marketing para redactar anuncios, disefar
elementos visuales, analizar comportamientos y personalizar campanas para cada
cliente. Esto permite a los profesionales del marketingpredecir lo que los consumidores
desean incluso antes de que lo pidan. Sin embargo, a medida que la IA se vuelve mas
potente, también plantea complejos retos éticos.

5.1.- Una definicién preliminar de ética de la IA

La ética se ocupa fundamentalmente de emitir juicios morales. La meta ética
representa la forma mas abstracta de la ética, ya que se ocupa de si existen o no las
verdades morales. La ética descriptiva busca describir o que un grupo especifico de
personas considera correcto o incorrecto, sin vincularlo necesariamente a ninguna
teoria subyacente o concepcion global de la moralidad.

La ética normativa, por otro lado, se centra en como deberian actuar las personasy es
el ambito en el que se debaten y definen las tres principales teorias éticas: el
utilitarismo, la deontologia y la ética de la virtud. Por ultimo, la ética aplicada se refiere
a las teorfas éticas normativas aplicadas a circunstancias particulares (por ejemplo, la
ética médica, la ética empresarial, la ética de la investigacion o la ética del cuidado). La
ética aplicada también abarca diversas formas de ética tecnoldgica, entre ellas la ética
de la ingenieria, la ética tecnoldgica, la ética informatica, la ética de la Ay la ética de |a
robotica (Seetra y Danaher 2022).

La ética de la IA abarca cuestiones como el disefio y el uso de los sistemas autonomos
en general (incluidas las armas y otras tecnologias), los sesgos de las maquinas, la
privacidad y la vigilancia, la gobernanza, el estatus de las maquinas inteligentes, la
automatizacion y el desempleo, e incluso la colonizacion espacial. Sin embargo, no
existe consenso sobre si este campo de estudio debe denominarse «ética de la 1A».
Floridi (1999) sugiri¢ el término «ética de la informacion», Langford (2000) propuso
«ética de Internet» y Anderson y Anderson (2011) hablaron de «ética de las maquinas».
Mas recientemente, Hand (2018) ha propuesto la «ética de los datos», mientras que
Capurro (2010) ha introducido la nocién de «ética digital», marcando una transicion
desde un enfoque centrado en el ordenador hacia una mirada mas amplia sobre los
datos, los algoritmos y las practicas digitales en la sociedad.
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5.2.- Aplicacién y riesgos al utilizar inteligencia artificial en el marketing de las
empresas

En el futuro, los especialistas en marketing podran usar la IA para crear experiencias
personalizadas para sus clientes y desarrollar técnicas de analisis de marketing para
identificar a clientes potenciales en el futuro, los especialistas en marketing pueden
usar la IA para crear experiencias personalizadas para sus clientes y desarrollar
técnicas de andlisis de marketing para identificar a clientes potenciales (Verma et al,
2021).

La inteligencia artificial en el marketing también conlleva riesgos éticos y legales
iImportantes, entre ellos la discriminacion algoritmica, la manipulacién del consumidor,
la pérdida de privacidad derivada de la recopilacion masiva de datos personales vy el
posible desplazamiento de puestos de trabajo (Kumar y Suthar, 2024).

5.3.- Retos éticos de la inteligencia artificial en el marketing

Tras revisar la literatura, queda claro que, en un entorno tan cambiante, impulsado por
los avances tecnoldgicos y las adaptaciones normativas que estos conllevan, la gestion
de las operaciones publicitarias también ha tenido que evolucionar. Lo que comenzd
como una practica analdgica se ha convertido ahora en algo casi totalmente digital, lo
que conlleva una serie de retos, principalmente tecnoldgicos.

El uso y la importancia crecientes de la inteligencia artificial y el Big Data han
proporcionado a las empresas herramientas clave para mejorar la eficiencia, pero esto
también conlleva retos, como el coste inicial de implementacion y la necesidad de
formar al personal para que adquiera nuevas competencias técnicas (Dwivedi et al,,
2021). Por ejemplo, la aparicion de la publicidad programatica ha permitido a las
empresas reducir los costes a largo plazo y se ha convertido en una estrategia cada
vez mas valorada en la publicidad digital, a pesar de requerir una inversion inicial y una
gestion eficiente de plataformas como Google Ads o las plataformas automatizadas de
demanda (DSP). Sin embargo, el Big Data, aunque ofrece una ventaja competitiva
significativa, también puede resultar problematico si las empresas carecen de los
sistemas adecuados para filtrar los vastos volumenes de informacién recopilados.
Cuando este problema se aborda adecuadamente, permite extraer informacion valiosa
que respalda la creacion de contenido personalizado y proporciona datos de
segmentacion o andlisis de campafias en tiempo real (Vega Chica y Gonzalez Gonzalez,
2019).

Otro reto es la transformacion que esta experimentando la comunicacion publicitaria
con el concepto del Internet de las cosas. La complejidad operativa surge cuando las
empresas intentan disefar campafas coordinadas en multiples dispositivos, como
televisores inteligentes o asistentes virtuales. Este enfoque permite una mayor
implicacion del consumidor, pero requiere una gestion adecuada para garantizar la
eficiencia y evitar el desperdicio innecesario de recursos (Taricco, 2020).

5.3.1.- Sesgo algoritmico y discriminacién
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Uno de los retos mas acuciantes es el riesgo de sesgo algoritmico, en el que los datos
de entrenamiento reproducen las desigualdades existentes y dan lugar a resultados
discriminatorios. Los algoritmos sesgados pueden distorsionar la segmentacion de los
consumidores y perpetuar la exclusion, lo que socava la confianza en las practicas de
marketing basadas en la inteligencia artificial (Pantano et al., 2024).

5.3 .2.- Pérdida de confianza y autenticidad

Estudios recientes ponen de relieve el creciente escepticismo de los consumidores
hacia los contenidos generados por IA. Kirk y Givi (2025) demuestran que, en cuanto
los consumidores se dan cuenta de que los contenidos publicitarios han sido
generados por IA, su fidelidad y su disposicion a recomendar la marca disminuyen. Del
mismo modo, varios autores subrayan que la opacidad de los procesos de decision
algoritmicos —el llamado problema de la «caja negra»— plantea serias dudas sobre la
rendicion de cuentas, lo que puede generar una crisis de confianza entre las marcas y
los consumidores (Akter et al., 2023; Turjeman y Feinberg, 2024).

5.3 .3.- Privacidad y vigilancia

Las herramientas basadas en la inteligencia artificial suelen depender de la recopilacion
de datos a gran escala, lo que suscita inquietudes sobre la privacidad de los
consumidores y la vigilancia digital. Saura et al. (2024) y Waqgas y Qadri (2026)
demuestran que el seguimiento en mdultiples dispositivos y el analisis del
comportamiento, a pesar de las mejoras en la eficiencia que aportan, plantean riesgos
significativos para la autonomia de los consumidores. Estas practicas ponen de relieve
la importancia de los marcos de «privacidad por defecto» para garantizar un uso ético
de los datos.

5.3 .4.- Desplazamiento laboral e impacto organizativo

La automatizacion mediante la |A puede alterar de forma radical las estructuras
organizativas. Mientras que algunos estudios (Bonney et al.,, 2024; Karunakaran et al,,
2025) sostienen que la IA transforma las tareas en lugar de eliminar puestos de trabajo,
otros hacen hincapié en las consecuencias sociales y psicolégicas de la reduccién del
papel del ser humano en el marketing. Estos cambios pueden agravar la desigualdad y
la resistencia a la adopcion de la IA dentro de las organizaciones.

5.3 .5.- Manipulacién y deepfakes

Mustak et al. (2023) demuestran que los deepfakes —contenidos de video, audio e
Imagenes hiperrealistas generados por algoritmos— se propagan rapidamente a través
de las redes sociales y pueden dar lugar a numerosas formas de engafio en los
mercados. Los principales riesgos para las empresas incluyen dafios a su imagen,
reputacion y credibilidad.
En conjunto, estos riesgos ponen de relieve la urgente necesidad de contar con marcos
de gobernanza responsables. Los responsables politicos y las organizaciones deben
establecer directrices éticas para regular el uso de la IA en el marketing. Se debe dar
57



prioridad a la transparencia, la explicacion y la supervision humana para garantizar que
la IA contribuya a practicas de marketing sostenibles en lugar de a beneficios a corto
plazo. El lado oscuro de la IA en el marketing abarca, por tanto, el sesgo, la erosion de
la confianza, la invasion de la privacidad, la pérdida de puestos de trabajo y la
manipulacion. Reconocer estos riesgos junto con los posibles beneficios es esencial
para lograr una comprension equilibrada del papel de la IA en el marketing. Esta
perspectiva critica complementa el tono predominantemente optimista de la
bibliografia existente y sienta las bases para una innovacion responsable.

5.4.- Falta de transparencia y rendicion de cuentas

Uno de los principales retos éticos de la |IA aplicada al marketing es la falta de
transparencia. Muchos sistemas de |A funcionan como «cajas negras», lo que significa
que su proceso interno de toma de decisiones no es transparente. A menudo, las
empresas no pueden explicar por qué se mostro un determinado anuncio a una persona
y no a otra. Esta falta de claridad genera problemas cuando se producen errores o
resultados perjudiciales.

La IA explicable se esta convirtiendo en un requisito importante en muchas regiones.
La Ley de IA de la Union Europea ha hecho hincapié en que las empresas deben ser
capaces de explicar como funcionan sus sistemas de IA, especialmente cuando
influyen en las decisiones de los consumidores (Bigwave, 2024).

En el ambito del marketing, la rendicion de cuentas implica que las organizaciones no
pueden escudarse en los algoritmos cuando surgen problemas. La responsabilidad
debe recaer en los responsables humanos de la toma de decisiones, de quienes se
espera que supervisen los sistemas de IA y documenten su funcionamiento. Por lo
tanto, el uso ético de la IA requiere estructuras de gobernanza claras, que garanticen
que toda accion automatizada pueda atribuirse a la supervision humana, en lugar de
achacarse a un «caja negra».

5.5.- Las iniciativas para la regulacién supranacional de la inteligencia artificial

5.5.1.- En la Unién Europea

En su reunion del 19 de octubre de 2017, el Consejo Europeo afirmé que, para construir
con éxito una Europa digital, la Unién Europea (UE) debe, en particular «concienciarse
de la urgencia de hacer frente a las nuevas tendencias, lo que comprende cuestiones
como la inteligencia artificial y las tecnologias de cadena de bloques, garantizando al
mismo tiempo un elevado nivel de proteccion de los datos, asi como los derechos
digitales y las normas éticas.

El Consejo Europeo ruega a la Comision que, a principios de 2018, proponga un
planteamiento europeo respecto de la inteligencia artificial y le pide que presente las
iniciativas necesarias para reforzar las condiciones marco con el fin de que la UE pueda
buscar nuevos mercados gracias a innovaciones radicales basadas en el riesgo y
reafirmar el liderazgo de su industria (Consejo Europeo, 2017, p. 7).
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La inteligencia artificial encierra numerosas posibilidades y muchos retos, sobre todo
juridicos y econdémicos. El ambito digital y, con mayor razén, el de la inteligencia
artificial ya se ha implantado ampliamente al otro lado del Atlantico, en Estados Unidos,
pero también en Asia, y esta en gran parte en manos de las GAFAM. Cabe mencionar,
en particular, a Japon y Corea del Sur (Pouzet, 2020, p. 16).

Del mismo modo, algunos estados de los Estados Unidos ya han legislado en materia
de inteligencia artificial. Es el caso de lllinois, que exige la explicaciéon del proceso
algoritmico en los procedimientos de contratacion (Institut Montaigne, 2020). Por otra
parte, se ha presentado un proyecto de ley en el Senado estadounidense para regular
los algoritmos, la Algorithm Accountability Act (West et al., 2020). Por ultimo, se ha
promulgado una guia para la regulacion de las aplicaciones de inteligencia artificial en
Estados Unidos, un instrumento de derecho flexible similar a las normativas adoptadas
por el Consejo de Europa y la Unién Europea (MacCarthy, 2020).

Frente a esta situacion, el Consejo de Europay la Unién Europea muestran una voluntad
real de alcanzar un papel preponderante en la escena internacional en materia de
inteligencia artificial. De hecho, se trataria de conseguir una posicion dominante en el
sector de la regulacion de la inteligencia artificial; regulacion basada, en la actualidad,
en el derecho indicativo y en la ética.

El Comité Consultivo del Convenio para la Proteccion de las Personas frente al
Tratamiento Automatizado de Datos de Caracter Personal ha sefalado a este respecto
gue «el compromiso muy activo de Europa en el ambito de la proteccion de datos podria
llevar a esta region a asumir un papel preponderante ante los retos que plantea el marco
regulador del desarrollo de la IA» (Mantelero, 2018).

Del mismo modo, la Comision Europea destaca, en su Libro Blanco, que «Europa esta
bien posicionada para desempenar un papel impulsor, a nivel mundial, en la creacién
de alianzas en torno a valores compartidos y en la promocion de un uso ético de la 1A»
(Commission européenne, 2020, p. 10). La inteligencia artificial y su regulacion
constituyen una de las cuatro prioridades de la Comision Van der Leyen.

Actualmente, la Union Europea dispone de un marco regulatorio vinculante en materia
de inteligencia artificial gracias al Reglamento (UE) 2024/1689 (Artificial Intelligence
Act o Al Act), aprobado en 2024. Este reglamento establece un enfoque basado en el
riesgo y define obligaciones especificas para los sistemas de |IA segun su nivel de
riesgo. No obstante, antes de la adopcion del Al Act, la regulacion de la IA se basaba
principalmente en instrumentos de soft /aw y principios éticos (Reglamento (UE)
2024/1689).

«La inteligencia artificial se basa, por tanto, principalmente en
legislaciones preexistentes» (Pouzet, 2020, p. 17). Por su parte, la
Asamblea Parlamentaria del Consejo de Europa ha promulgado una
Declaracion sobre las capacidades de manipulacion de los procesos
algoritmicos (Comité de Ministros del Consejo de Europa, 2019) y ha
elaborado, asimismo, el informe «La necesidad de una gobernanza
democratica de la inteligencia artificial» (Asamblea Parlamentaria del
Consejo de Europa, 2020).
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5.5.2.- Un enfoque de la regulacién de la inteligencia artificial basado en
los riesgos

La regulacion de la inteligencia artificial en Europa se basa en un enfoque basado en el
riesgo. Este consiste en adaptar la naturaleza y el contenido de las normas en funcion
de la intensidad y el alcance de los riesgos que pueden generar los sistemas de |A
(Parlement européen, 2017).

Este enfoque refleja la aplicacion del “principio de precaucion”, que tradicionalmente
guia la actuacion de la Unién Europea (Parlement européen, 2020). La idea es anticipar
los posibles impactos de las tecnologias en la seguridad y adoptar las medidas
necesarias para proteger a las personas y a la sociedad, al tiempo que se fomenta el
progreso cientifico y econémico. Asi, el principio de precaucion ocupa un lugar central
en la reflexion europea sobre el marco juridico de la Ay constituye un pilar de cualquier
marco regulatorio previsto en este ambito.

La evaluacion de riesgos relacionada con la inteligencia artificial define el riesgo como
la combinacion de la probabilidad de que se produzca un perjuicioy la gravedad de este
(Commission européenne, 2021). Algunos riesgos se consideran inaceptables y dan
lugar a la prohibiciéon de los sistemas de IA en cuestion. Otros, calificados de «alto
riesgo», pueden afectar a la salud, la seguridad o los derechos fundamentales de las
personas.

Estos sistemas deben someterse entonces a un proceso continuo de gestion de
riesgos (Commission européenne, 2021), planificado y aplicado a lo largo de todo su
ciclo de vida, con revisiones y actualizaciones periddicas. Este proceso incluye la
identificacion y el andlisis de los riesgos previsibles, la evaluacion de los riesgos
relacionados con un uso normal o un uso indebido razonablemente previsible, el
examen de los riesgos emergentes a partir de los datos derivados de la vigilancia pos
comercializacién, asi como la adopcion de medidas especificas de gestion de riesgos.
Por ultimo, para reducir o eliminar estos riesgos, conviene tener en cuenta las
competencias técnicas, la experiencia y la formacion del responsable de la
implantacion, asi como el contexto de uso del sistema.

6. Conclusién

El analisis realizado pone de relieve que la irrupcion de la inteligencia artificial en la
publicidad y el marketing supone una profunda transformacion, tanto tecnoldgica
como paradigmatica. La IA ofrece oportunidades sin precedentes en materia de
segmentacion, personalizacion, andlisis predictivo y generacion de contenidos, lo que
permite a las empresas optimizar sus estrategias y mejorar la experiencia del
consumidor. Sin embargo, esta evolucidon plantea importantes retos éticos
relacionados con la privacidad, la autonomia del consumidor y la equidad, asi como
cuestiones de transparencia derivadas de la opacidad de los algoritmos.

En este contexto, la regulacion se erige como un elemento indispensable para equilibrar
la innovacion con la proteccion de los derechos fundamentales. El marco europeo,
pionero en este ambito, demuestra que la confianzay la transparencia deben ser pilares
fundamentales de cualquier estrategia de gobernanza de la inteligencia artificial
aplicada al marketing.
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Desde una perspectiva profesional, los resultados sugieren que las empresas deben
desarrollar politicas de gobernanza de la IA, garantizar la transparencia de los
algoritmos utilizados en las campafas publicitarias y reforzar los mecanismos de
proteccion de datos personales. Asimismo, los profesionales del marketing deberan
adquirir nuevas competencias relacionadas con la supervision ética de los sistemas de
inteligencia artificial.

Como linea de investigacion futura, seria pertinente complementar esta sintesis critica
con estudios empiricos que permitan contrastar los hallazgos tedricos aqui expuestos
con la practica real del sector. Por un lado, resultaria Util realizar entrevistas o estudios
de caso con responsables de marketing y publicidad para examinar como se
implementan efectivamente los sistemas de IA en las estrategias actuales, asi como
los criterios de gobernanza y supervision ética que aplican en la practica. Por otro lado,
seria igualmente relevante desarrollar encuestas dirigidas a los consumidores con el
fin de evaluar su grado de confianza y su percepcion ante el uso de la inteligencia
artificial en las campanas publicitarias a las que estan expuestos.

En ultima instancia, el futuro del marketing impulsado por la IA dependera de la
capacidad de las empresas y los legisladores para integrar principios éticos vy
normativos en el desarrollo y la implementacion de estas tecnologias. Solo asi sera
posible aprovechar plenamente el potencial de la inteligencia artificial, garantizando al
mismo tiempo un entorno digital responsable, transparente y respetuoso con los
valores democraticos.
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RESUMEN

Este articulo analiza el ecosistema de
comunicaciéon de Jacquemus como un caso
pionero de narrativa transmedia en el segmento
del lujo accesible. Mediante la adaptacion del
marco transmedia de Jenkins (2003, 2006) y
sus aplicaciones al branding de Scolari (2013) y
Pratten (2015) a las especificidades de la
comunicacion de moda, el estudio explora
como se estructura el relato en esta industria.
La metodologia se basa en un estudio de caso

unico longitudinal que abarca el periodo 2009—
2025, con una muestra seleccionada de forma
intencional por la relevancia de Jacquemus
como marca independiente con alcance global.
El andlisis combina fuentes primarias de
comunicacion de marca con fuentes
secundarias, incluyendo cobertura en prensa
especializada e indicadores de impacto. Los
resultados identifican cuatro  elementos
nucleares del storyworld de la marca y tres
condiciones que permitieron su emergencia: €l

alcance organico de Instagram entre 2012 y
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2016, la consolidacion de un consumidor
digitalmente nativo y participativo, y la
existencia de un nicho de lujo accesible que
permanecia poco explotado en términos
narrativos. La discusion demuestra que
Jacquemus no innova mediante la creacion de
herramientas inéditas, sino articulando un
sistema  narrativo  coherente que es,
simultaneamente, aspiracional y
comercialmente eficaz. El articulo concluye que
su principal contribucion reside en la
adaptacion exitosa de la narrativa transmedia al
estudio estratégico de la comunicacion de
moda.

ABSTRACT

narrative is structured in this industry. The
methodology is grounded in a single
longitudinal case study covering the 2009-
2025 period, with a sample intentionally
selected on the basis to Jacquemus as an
independent brand with global reach. The
analysis  draws  on primary  brand
communication sources alongside secondary
sources, including specialist press coverage
and impact indicators. The findings identify four
core elements of the brand's storyworld and
three conditions that enabled its emergence:
the organic reach afforded by Instagram
between 2012 and 2016, the consolidation of a
digitally native and participatory consumer, and
the existence of an accessible luxury niche that

remained largely underexploited in narrative
terms. The discussion demonstrates that

This article analyzes the communication
ecosystem of Jacquemus as a pioneering case
of transmedia storytelling in the accessible
luxury segment. By adapting Jenkins's
transmedia framework (2003, 2006) and its
branding applications by Scolari (2013) and
Pratten (2015) to the specificities of fashion
communication, the study explores how

Jacquemus does not innovate by inventing new
tools, but by articulating a coherent narrative
system that is simultaneously aspirational and
commercially effective. The article concludes
that its main contribution lies in the successful
adaptation of transmedia storytelling to the
strategic study of fashion communication.

PALABRAS CLAVE: branding, identidad de
marca; moda de lujo; narrativa; storyworld
transmedia

KEYWORDS: branding; brand identity; luxury
fashion; storytelling; storyworld; transmedia

1.- Introduccién

La comunicacion de moda ha operado histéricamente bajo una ldgica institucional y
unidireccional, en la que las marcas funcionan como emisores legitimados frente a
audiencias concebidas principalmente como receptoras. Las grandes casas de lujo
construyeron su autoridad sobre la distancia con campafnas de imagen controladas,
desfiles como rituales cerrados, relaciones con medios especializados como canal
privilegiado y practicamente exclusivo de legitimacion. La marca hablaba y el
consumidor escuchaba. La asimetria no era un déficit comunicativo sino una decision
estratégica: la inaccesibilidad, real o percibida, era parte constitutiva del valor del lujo
(Sadaba et al, 2024).

La irrupcion de las plataformas digitales no alteré de forma inmediata esa légica. Las
grandes casas de lujo llegaron a Instagram replicando sus cédigos institucionales
(Ellas-Zambrano et al. 2023): fotografia de campafa impecable, ausencia de
espontaneidad, distancia mantenida. Lo digital se trataba como un soporte nuevo para
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mensajes preexistentes, mas que como un espacio plenamente adaptado a las légicas
participativas de los medios (Velar-Lera et a/, 2020). La forma cambiaba; la légica
comunicativa, no.

2.- Estado de la cuestion: la marca

Es en ese contexto donde emerge Jacquemus. Fundada en Paris en 2009 por Simon
Porte Jacquemus, la marca francesa constituye un caso paradigmatico de
construccion de valor en la moda contemporanea desde una posicion inicialmente
independiente, ajena al respaldo estructural de los grandes conglomerados del lujo. En
menos de quince afos, Jacquemus ha articulado un ecosistema de marca globalmente
reconocible, basado en una identidad visual altamente codificada, una narrativa
personal asociada a su fundador y una estrategia digital orientada a la viralidad, el
deseo y la participacion social (Wu, 2024). Esta consolidacion se refleja también en
indicadores sectoriales: en el cuarto trimestre de 2023, 7he Lyst Index situd a
Jacquemus como la octava marca mas deseada del mundo (Lyst, 2023), mientras que
medios especializados estimaron su facturacion de 2023 entre los 270 y los 280
millones de euros. Estos datos permiten interpretar el caso Jacquemus como una
anomalia significativa dentro del lujo contemporaneo: una firma independiente capaz
de alcanzar notoriedad global mediante una légica comunicativa organica, visualmente
reconocible y profundamente adaptada a los codigos de circulacion de las redes
sociales.

El articulo se organiza en torno a dos bloques. El primero desarrolla el marco tedrico
articulado en cinco conceptos interrelacionados: narrativa transmedia, storyworld,
identidad estilistica, literacidad digital nativa y 7irst mover advantage en comunicacion,
como ya hicieron otros estudios (Vilasis-Pamos, 2024). El segundo contextualiza el
caso en el ecosistema de mercado, tecnoldgico y cultural en el que emerge Jacquemus,
demostrando que la innovacion estratégica de la marca no opera en el vacio sino en
didlogo con condiciones histdricas que la hicieron posible y que son irrepetibles en sus
condiciones exactas.

3.- Objetivos

La pregunta que articula esta investigacion es la siguiente: ¢ qué marco tedrico permite
analizar con precision la innovacion comunicativa que esta en el origen de ese
resultado, y en qué condiciones histéricas especificas fue posible? El argumento central
que se defiende es que Jacquemus es la primera marca de lujo accesible en construir
y aplicar de forma sistematica, nativa y deliberada una estrategia de narrativa
transmedia completa, y que esa construccion solo fue posible en la confluencia
especifica de condiciones tecnoldgicas, culturales y de mercado que el periodo 2009—
2016 ofrecio.

Por tanto, el objetivo general es conocer el marco contextual que permite explicar la
construccion de una estrategia de narrativa transmedia en la moda de lujo accesible,
tomando como caso de estudio a Jacquemus, asi como identificar las condiciones
histdricas, tecnoldgicas, culturales y de mercado que hicieron posible su emergencia
entre 2009y 2016.
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Objetivos especificos

1. Definir los fundamentos conceptuales de la narrativa transmedia y del
storyworldaplicados al ambito de la comunicacion de moda y del lujo accesible.

2. Entender como Jacquemus desarrolla una estrategia comunicativa transmedia
de caracter nativo, sistematico y deliberado.

3. lIdentificar los elementos narrativos, visuales y simbdlicos que configuran el
universo de marca (brand storyworld) de Jacquemus.

4. Conocer la relacion entre redes sociales, cultura digital y transformacion de la
comunicacion de moda en el contexto del surgimiento de la marca.

5. Determinar las condiciones tecnoldgicas, culturales y econdémicas que
favorecieron la aparicion de nuevas estrategias narrativas en el lujo accesible
durante el periodo 2009-2016.

6. Valorar en qué medida el caso de Jacquemus constituye un punto de inflexion
en los modelos contemporaneos de comunicacion estratégica en la industria de
la moda.

4 .- Marco teérico

4.1.- Narrativa transmedia: origen, evolucién y aplicacién al branding

El concepto de transmedia storytelling surge en el ambito de los estudios culturales y
de la comunicacion de entretenimiento. Es Henry Jenkins (2003) quien lo formula con
precision por primera vez y quien lo desarrolla de forma sistematica en su obra
Convergence Culture. Para Jenkins (2006), la narrativa transmedia designa un proceso
en el que los elementos integrales de una ficcion se dispersan sistematicamente a
través de multiples canales con el propdsito de crear una experiencia unificada y
coordinada. Lo que define a la narrativa transmedia no es la multiplicidad de canales,
gue es una condicion necesaria pero no suficiente, sino la relacion especifica que se
establece entre ellos donde cada canal desarrolla una dimension Unica del universo
narrativo que ningun otro canal replica.

Jenkins ilustra este principio con el universo de Matrix donde esta trilogia
cinematografica no era el producto completo sino la puerta de entrada a un mundo que
los cémics ampliaban en una direccion, los videojuegos en otra y los cortometrajes de
animacion de 7he Animatrix en una tercera. Cada pieza era autbnoma y comprensible
por si misma, pero quien habia transitado por todas ellas habia construido una
comprension del universo cualitativamente distinta y mas rica que quien solo conocia
la pelicula (Gionco, 2021).

La potencia analitica de este marco no tardé en hacerse evidente mas alla del
entretenimiento. Investigadores como Scolari (2013) y Pratten (2015) desarrollaron
aplicaciones del concepto a la comunicacion corporativa y al branding, identificando
que la légica transmedia describe con precision la forma en que las marcas mas
sofisticadas construyen y gestionan su relacion con el consumidor en un ecosistema

multicanal. La marca, en esta lectura, no es un producto ni un logo ni un mensaje, sino
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un universo narrativo que el consumidor puede habitar a través de multiples puntos de
contacto, cada uno de los cuales le ofrece una dimensién distinta de ese mundo.

La aplicacion del marco transmedia al branding de moda, sin embargo, ha sido
escasamente sistematizada en la literatura académica. Los estudios existentes, como
el de Villena-Alarcén (2014), tienden a analizar canales especificos de forma aislada, sin
Integrarlos en el analisis de un ecosistema narrativo coherente. Este articulo propone
precisamente esa integracion, argumentando que es en la articulacion sistémica de los
canales donde reside la clave explicativa del caso Jacquemus.

Es importante sefalar los limites del marco cuando se traslada del entretenimiento al
branding. En una narrativa transmedia de ficcion el universo narrativo es explicito, en él
se encuentran personajes, tramas, mundos con reglas propias... En la comunicacion de
marca ese universo es implicito, ya que esta construido a través de imagenes, espacios,
objetos, personas, colores, texturas y silencios. El storyworld de una marca de moda no
se narra, sino que se muestra, se habita, se experimenta. Esa diferencia tiene
implicaciones metodoldgicas que conviene introducir como advertencia conceptual, ya
que al aplicar el marco desarrollado por Jenkins a la comunicacion de marca se requiere
una adaptacion que preserve la ldgica del sistema sin forzar una equivalencia literal
entre ficcion y branding.

4.2 - El storyworld como matriz estructural del ecosistema transmedia

Si la narrativa transmedia es el sistema, el storyworld es su infraestructura. Sin un
universo narrativo central suficientemente definido, coherente y rico, no es posible
construir un ecosistema transmedia. Es posible tener presencia en multiples canales,
pero siendo algo cualitativamente distinto y significativamente menos poderoso.

El concepto de storyworld, desarrollado por Wolf (2012) en el contexto de los estudios
de mundos imaginarios, designa el conjunto de elementos (valores, estética,
personajes, referencias, atmdsfera, ldgica interna) que constituyen un ambiente
narrativo y que le dan coherencia a lo largo del tiempo y a través de sus distintas
expresiones. Un storyworld bien construido tiene la propiedad de ser reconocible en
cualquiera de sus manifestaciones, ya que una pieza perteneciente a ese universo es
identificable como tal antes de que aparezca ninguna firma o logo.

Trasladado al branding, el storyworld de una marca es el conjunto de significados,
valores, referencias estéticas y emocionales que constituyen su ecosistema propio y
que impregnan todas sus expresiones comunicativas (Marcos Molano et al., 2019). La
distincion conceptual critica que este marco permite establecer es la que separa la
estrategia multichannel de la estrategia transmedia. En la primera existe un mensaje
central que se adapta en formato para cada canal pero que en esencia replica el mismo
contenido (Guerrero Pico, 2016). En la segunda, existe un storyworld central del que
cada canal desarrolla una dimension especifica que los demas no pueden replicar. El
canal no es un soporte sino un medio con légica y posibilidades propias; el contenido,
distinto en cada uno, aunque coherente con el universo central (Hernandez-Levi, 2018).

Esta distincion tiene consecuencias directas en como se disefia la comunicacion, cémo
se asignan recursos entre canales y como se evalla la coherencia del ecosistema. Un
ecosistema transmedia bien construido es reconocible en cada una de sus piezas, pero
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irreducible a cualquiera de ellas: la experiencia completa de la marca solo se construye
transitando por el sistema, no consumiendo uno de sus elementos de forma aislada.

4.3.- Identidad estilistica en moda: definicién y relacién con la comunicacién de
marca

La identidad estilistica constituye uno de los pilares fundamentales en la construccion
de marcas de moda y lujo contemporaneas. Segun Saviolo y Corbellini (2014), este
concepto puede definirse como el conjunto de cédigos estilisticos y estéticos que
pertenecen a una marca determinada, conformando un estilo de firma que trasciende
el logotipo o los productos individuales para articular un lenguaje simbdlico y coherente,
capaz de garantizar el reconocimiento de la marca a lo largo del tiempo (Kapferer y
Bastien, 2012). Esos cddigos pertenecen al plano del disefio puesto que son decisiones
sobre siluetas, proporciones, paleta de color, materiales, detalles constructivos,
motivos recurrentes. La distincion conceptual que este articulo considera fundamental
es que la identidad estilistica no se construye con herramientas de comunicacion. Se
construye en el plano del disefio y se comunica a través de los canales de marca.
Confundir ambos planos lleva a atribuir a la comunicacion una capacidad generativa
que no le corresponde, y a subestimar la base de disefio sin la cual ninguna estrategia
comunicativa puede sostener una identidad de marca duradera.

Asi, la identidad estilistica esta definida por cddigos reconocibles y consistentes donde
convergen siluetas pequefas que exageran las proporciones del cuerpo femenino,
volumenes esculturales en contraste con la ligereza de los materiales, colores que
remiten al Mediterraneo (blancos, ocres, azules, rosas), bolsos de formas geométricas
gue desafian la funcionalidad convencional, asi como una sensualidad contenida que
convierte lo cotidiano en objeto de deseo. Este lenguaje lo establece el disefio, no la
comunicacion. Lo que el ecosistema transmedia hace con esa identidad estilistica es
traducirla, amplificarla y hacerla coherente en todos los puntos de contacto con el
consumidor (Hernandez-Levi, 2018).

4.4 - Literacidad digital nativa y comunicacién de marca

La presencia de una marca en plataformas digitales no garantiza que esa presencia sea
eficaz (Castafleda-Vera y Espafa-Salvador, 2025). La diferencia entre usar una
plataforma como soporte publicitario y usarla como medio con ldgica propia es la que
separa la comunicacion digital convencional de lo que este articulo denomina,
siguiendo a Lankshear y Knobel (2006), literacidad digital nativa aplicada al branding.

Una marca con literacidad digital nativa no se limita a trasladar un mismo contenido de
una plataforma a otra mediante simples ajustes de formato. Comprende que Instagram
y TikTok no son variantes de un mismo medio, sino entornos comunicativos con légicas
de consumo, culturas participativas y expectativas de audiencia diferenciadas. Del
mismo modo, entiende que un pop-up en el metro de Paris no funciona Unicamente
como punto de venta efimero, sino como un dispositivo generador de contenido,
concebido para ser fotografiado, compartido y amplificado digitalmente. Su verdadera
circulacion comienza, por tanto, cuando la experiencia fisica se transforma en imagen
y se proyecta en redes sociales. Desde esta perspectiva, la ambigliedad entre un video

75



generado mediante CG/(Imagenes Generadas por Computadora) y una accion real no
constituye un fallo comunicativo, sino una estrategia de viralizacion capaz de activar la
conversacion publica de forma simultanea en distintas plataformas (Garcia-Lavernia
Gil, 2015).

Esta literacidad no es solo técnica: es cultural y narrativa. Implica comprender no solo
cémo funciona cada plataforma sino qué tipo de relaciones y significados produce, y
como esas relaciones y significados pueden ponerse al servicio de un universo
narrativo de marca coherente.

4.5.- El first mover advantage en estrategia de comunicacién

Por otro lado, el concepto de ventaja del primer entrante resulta relevante para
comprender la dimensiéon temporal de la innovacion comunicativa. Formulado
originalmente en el ambito de la estrategia empresarial por Lieberman y Montgomery
(1988), describe la ventaja competitiva sostenible que obtiene quien introduce primero
una innovacion en un mercado, antes de que los competidores tengan oportunidad de
replicarla. Trasladado al campo de la comunicacion de marca, permite analizar como
la adopcion temprana de una nueva logica relacional con el consumidor puede generar
efectos que van mas alla de la visibilidad inicial.

En este contexto, la marca que anticipa una forma diferencial de comunicacion no solo
ocupa antes un espacio estratégico, sino que contribuye a definir sus cdédigos,
referencias y expectativas de lectura. Asimismo, construye una audiencia que ya esta
comprometida con su universo cuando los imitadores aparecen y acumula capas de
significado en su storyworld que los recién llegados no pueden replicar de forma
acelerada, ya que la coherencia narrativa se construye en el tiempo, no se instala de
golpe.

No obstante, conviene matizar que el 7irst mover advantage en comunicacion no opera
en el vacio (Padilla, 2025). La ventaja del primer entrante solo se materializa si la
iInnovacion encuentra un contexto receptivo, ya que una audiencia preparada para ese
tipo de relacién, unas plataformas tecnolégicamente maduras para sostenerla y un
momento cultural que la haga deseable. Jacquemus llega primero, pero llega primero
en el momento exacto en que todas esas condiciones se dan simultaneamente.

4.6.- Coherencia narrativa, brand trusty experiencia de marca integrada

En linea con lo anterior, hay que tener en cuenta que la coherencia del ecosistema
transmedia no es un valor estético sino una variable con consecuencias directas y
medibles en la relacion entre la marca y el consumidor. La literatura sobre brand trust
establece de forma consistente que la coherencia entre los distintos puntos de
contacto de una marca es uno de los predictores mas sdlidos de la confianza del
consumidor, y que esa confianza es, a su vez, el antecedente mas robusto de la lealtad
de marca (Delgado-Ballester y Munuera-Aleman, 2005; Chaudhuri y Holbrook, 2001).

Cuando el consumidor percibe coherencia entre todos los puntos de contacto con una
marca, construye una imagen mental estable y predecible. Esa estabilidad genera
confianza. Cuando la experiencia en algun punto de contacto contradice la imagen

76



construida en otros canales, el consumidor experimenta lo que la literatura denomina
disonancia de marca, una fractura en laimagen mental que erosiona la confianza y, con
ella, el deseo (Sadenz-Torralba et a/, 2025).

En la moda aspiracional, esta relacion adquiere una dimension adicional. Las marcas
de moda no venden uUnicamente productos funcionales, sino significados con los que
el consumidor desea identificarse. Esta légica resulta especialmente visible en el
consumo de lujo, donde los bienes operan como portadores de valor simbdlico, estatus,
pertenencia y satisfaccion psicolégica, mas alld de su funcionalidad material
(Goldsack-Trebilcock y Feijoo Fernandez, 2023). Por ello, la motivacion aspiracional del
consumidor es especialmente sensible a la incoherencia narrativa: si los significados
gue la marca proyecta resultan contradictorios o inconsistentes, el universo simbaélico
al que el consumidor aspira a pertenecer pierde nitidez y capacidad de identificacion.

Esta coherencia no se limita a los canales digitales o discursivos, sino que afecta
también a la dimension fisica de la experiencia de marca. En este punto resulta util el
concepto de servicescape, definido por Bitner (1992) como el entorno fisico en el que
se presta un servicio y que comunica, por simismo, valores e identidad de marca. Desde
una perspectiva transmedia, el servicescape no funciona unicamente como el lugar
donde ocurre la transaccion, sino como una pieza narrativa del ecosistema: una
extension espacial del storyworld que debe mantener continuidad simbdlica con el
resto de las expresiones de la marca.

5.- Contextualizacién: el ecosistema

Debemos situar el proceso en el ecosistema de condiciones que la hicieron posible y
que determinaron su efectividad. Un analisis riguroso exige distinguir entre lo que la
marca hizo y el contexto en el que lo hizo, que ni la marca cred ni podria haber replicado
en otro momento historico.

5.1.- La comunicacién de moda de lujo

La comunicacion de las marcas de lujo en el periodo previo a las plataformas digitales
respondia a una logica articulada en torno a tres principios que actuaban de forma
simultéanea y reforzada (Velar-Lera et a/, 2020). Garcia-Lomas Taboada (2010) vy
Korres-Alonso y Elexpuru Albizuri (2022) explican que:

1. Principio de control absoluto del mensaje. Las grandes casas de lujo
comunicaban exclusivamente a través de canales que podian controlar con
precision: campanas de imagen producidas con presupuestos millonarios, notas
de prensa distribuidas a medios seleccionados, desfiles a los que solo accedian
compradores, periodistas y figuras culturales previamente legitimadas por la
industria. El mensaje era cuidadosamente elaborado y distribuido.

2. Principio de distancia como valor. En el universo del lujo tradicional, la
inaccesibilidad no es un déficit comunicativo sino una decision estratégica. La
marca que se muestra demasiado pierde el aura de exclusividad que justifica su
posicionamiento y su precio. La comunicacion de lujo opera desde la elipsis y la
sugestion, no desde la explicacion y la proximidad.
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3. Principio de legitimacion por intermediarios. El consumidor de moda de lujo no
accedia directamente al mensaje de la marca, lo recibia filtrado y validado por la
prensa especializada, los estilistas, los criticos y los editores que actuaban como
guardianes del sistema. Las marcas cultivaban esas relaciones con una
inversion de tiempo, recursos y atencion que era, en si misma, parte de su
estrategia comunicativa.

Este modelo era internamente coherente y habia demostrado su eficacia durante
décadas. Pero descansaba sobre una condicién que la irrupcion de las plataformas
digitales iba a disolver progresivamente: el control de los canales de comunicacion por
parte de un numero reducido de actores institucionales.

5.2.- La democratizacion de la visibilidad: Instagram como igualador estructural

Instagram lanza su version publica en octubre de 2010. En los afios inmediatamente
posteriores, la plataforma experimenta un crecimiento que la convierte, hacia 2013—
2014, en el canal de comunicacién visual mas relevante del mundo en términos de
alcance organico (Jiménez-Marin y Fernandez-Osso Fuentes, 2024). Es precisamente
en ese periodo cuando Jacquemus comienza a construir su presencia en la plataforma
de forma sistematica.

Lo que Instagram representa en ese momento es una anomalfa histérica, ya que es una
ventana de oportunidad en la que el alcance organico (la capacidad de llegar a
audiencias sin inversion publicitaria) es extraordinariamente alto y no esta todavia
condicionado por los algoritmos de pago que progresivamente iran cerrando esa
ventana a partir de 2016—2018. Durante ese periodo, una marca sin presupuesto
publicitario puede construir una audiencia global de millones de seguidores si produce
contenido que la plataforma considera relevante y que los usuarios comparten de
forma organica (IAB Spain, 2019).

Las grandes marcas de lujo llegan a Instagram tarde y con la Iégica equivocada. La
distancia institucional que define su modelo comunicativo las hace desconfiar de una
plataforma percibida como poco controlable (Camacho-Escobar et a/, 2026; Jiménez
Marin y Ferndndez-Osso Fuentes, 2024). Y cuando finalmente abren perfiles, los
gestionan como extensiones digitales de sus campafas de prensa. Hacen
multichanné, no transmedia, utilizando la red social como soporte, no como medio.
Jacquemus, en cambio, llega sin el peso de esa inercia institucional. Sin recursos para
campanas tradicionales y sin reputacion establecida que proteger, Simon Porte
Jacquemus usa Instagram como lo que es: una plataforma de comunicacion directa,
intima y sin intermediarios, con una logica propia que recompensa la autenticidad
percibida, la continuidad narrativa y la capacidad de generar conversacion (IAB Spain,
2019).

Es importante sefalar que esta ventana de oportunidad ya no existe en las mismas
condiciones. El alcance organico en Instagram ha caido de forma sostenida desde
2016. Los algoritmos priorizan el contenido de pago. Esto no invalida el modelo
analitico que este articulo propone, pero si hace necesario matizar su replicabilidad, ya
que lo que Jacquemus hizo entre 2010 y 2016 no puede hacerse hoy en las mismas
condiciones tecnoldgicas.
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5.3.- El surgimiento del consumidor como participante activo en la construccién
de significados de marca

La transformacion digital del ecosistema de comunicacion de moda en el periodo
analizado no es solo tecnoldgica, también es cultural. Al debilitar el papel exclusivo de
revistas y actores institucionales como prescriptores, favorecio la aparicion de nuevos
agentes, plataformas y dinamicas participativas. Asi, el consumidor digitalmente nativo
deja de ser un receptor pasivo y se convierte en prosumidor, capaz de producir,
redistribuir y participar en la creacion de valor simbdlico dentro del sistema de la moda
(Perales Albert, 2024; Salinas-Vazquez et a/, 2026). Esta nueva actitud del consumidor
digitalmente nativo puede sintetizarse en tres rasgos especialmente relevantes para el
analisis del caso. Fanjul-Peyré y Farran-Teixidor (2014) y Camacho-Escobar et al
(2025) explican que:

1. Escepticismo hacia la comunicacion institucional. El consumidor que ha crecido
expuesto a la publicidad convencional desarrolla una resistencia estructural
hacia los mensajes de marca percibidos como construidos, controlados vy
distantes. La autenticidad percibida se convierte en un valor comunicativo de
primer orden precisamente porque escasea en el modelo institucional
dominante.

2. Expectativa de participacion. El consumidor que publica, comenta, comparte y
co-crea contenido en sus propias redes sociales no esta dispuesto a ser receptor
pasivo de los mensajes de marca. Espera poder interactuar, responder,
apropiarse de los contenidos y hacerlos circular en su propio ecosistema. Las
marcas que ofrecen esa posibilidad obtienen una amplificacion organica que
ninguna campana pagada puede replicar en términos de credibilidad.

3. Valoracién de la narrativa sobre el producto. El consumidor de moda
aspiracional no compra solo un objeto, compra un conjunto de significados, una
pertenencia, una forma de verse a si mismo. En el entorno digital esa motivacion
adquiere una dimension adicional: el consumidor no solo quiere pertenecer al
universo de la marca, sino poder mostrarlo, compartirlo y construir su propia
identidad publica a partir de esa pertenencia.

Asi, hay marcas que construyen su estrategia transmedia en perfecta sintonia con
estos tres rasgos del consumidor emergente. La intimidad autobiografica de la
comunicacion en redes responde al escepticismo hacia la comunicacion institucional.
El contenido disefiado para ser fotografiado y compartido responde a la expectativa de
participacion. Y la riqueza y coherencia del storyworld responden a la demanda de
narrativa sobre el producto.

5.4.- El nicho desatendido: lujo accesible con narrativa aspiracional nativa

El analisis del posicionamiento de determinadas marcas en el mercado revela un tercer
factor contextual: Jacquemus ocupa un espacio que en el momento de su irrupcion
estaba estructuralmente desatendido.

En el periodo 2009—-2015, el comercio de la moda de disefo presenta una polarizacion
creciente entre dos polos bien definidos, por un lado, las grandes marcas de lujo con

precios elevados y narrativas histéricas y, por otro, las marcas de moda rapida con
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precios bajos y ausencia de narrativa aspiracional consistente. Entre ambos polos
existe un vacio correspondiente al del consumidor que aspira al lujo, pero no puede
asumir sus precios, y que rechaza la falta de identidad del 7ast fashion, que en ese
momento no tiene una oferta claramente articulada. Esta ldgica puede vincularse con
las estrategias de masstige o nuevo lujo caracterizadas por combinar prestigio
percibido y primas de precio razonables para atraer a consumidores potenciales
(Truong et a/, 2009).

Jacquemus cubre ese espacio con una propuesta que combina disefio genuino con
historia de origen poderosa, precio relativamente accesible y comunicacion digital
nativa que conecta directamente con el consumidor aspiracional sin la intermediacion
institucional del lujo tradicional. Esta posicion de nicho amplifica la ventaja del primer
entrante, donde ante la ausencia de competidores con ecosistemas narrativos
equivalentes, Jacquemus no solo es la primera marca en aplicar esa estrategia, sino
que durante varios afios es practicamente la Unica (Lieberman y Montgomery, 1988;
Truong et a/, 2009).

5.5.- La desaceleracién del lujo y sus efectos diferenciales

El periodo final del arco temporal analizado coincide con una desaceleracion
significativa del sector del lujo a escala global. Las causas son multiples: el
agotamiento del efecto rebote postpandemia, la contraccion del mercado chino, la
politica agresiva de subidas de precio implementada por las grandes marcas (Riafio y
Oliveras, 2024) sin la correspondiente renovacion narrativa y de producto, y el creciente
escepticismo de un consumidor que percibe que el valor que le ofrecen las marcas de
lujo no justifica los precios que le cobran.

Las marcas que mas han sufrido la desaceleracion son precisamente aquellas que
combinan precios elevados con narrativas percibidas como repetitivas o estancadas.
Jacquemus, en cambio, mantiene en este periodo una posicion relativamente resiliente.
Su posicionamiento de precio (significativamente por debajo del gran lujo) lo protege
parcialmente del efecto de la inflacion que aleja a los consumidores aspiracionales de
las grandes marcas. Su narrativa transmedia, construida durante mas de una década
con consistencia y continuidad, ofrece al cliente un universo de significados
suficientemente rico y coherente como para justificar la decision de compra mas alla
de la logica del estatus.

6.- Metodologia

6.1.- Disefio de investigacién

Este articulo adopta un disefio de estudio de caso unico con analisis longitudinal como
estrategia de investigacién principal (Yin, 2014). El periodo analizado abarca desde la
fundacion de la marca en 2009 hasta 2025, un arco temporal de dieciséis afios que
permite observar la construccion del ecosistema transmedia en sus distintas fases: los
afos de construccioén inicial de identidad y audiencia (2009-2015), el periodo de
consolidacién y escalado (2016—2020), la fase de expansion acelerada y apertura de
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espacios fisicos permanentes (2021-2023) y el momento de madurez y gestion de la
tension entre crecimiento y coherencia narrativa (2024-2025).

La unidad de analisis no es la marca Jacquemus en su totalidad, lo que incluiria
dimensiones financieras, de produccion y de gestion que exceden el alcance de este
articulo, sino especificamente, su ecosistema de comunicacion transmedia, entendido
como el conjunto articulado de canales, recursos y piezas comunicativas a través de
las cuales la marca construye y despliega su universo narrativo en el periodo estudiado.

La seleccion del corpus se realizd mediante muestreo intencional atendiendo a tres
criterios: representatividad temporal (al menos una pieza por fase del periodo
analizado), diversidad tipoldgica (cada dimension del ecosistema debia estar
representada) y relevancia documentada (impacto mediatico verificable en fuentes
secundarias especializadas). El criterio de cierre fue la saturacién tematica, entendida
como el momento en que la incorporacion de nuevas piezas dejo de aportar categorias
analiticas sustantivamente nuevas.

La seleccion del corpus se realizé mediante muestreo intencional atendiendo a tres
criterios: representatividad temporal, diversidad tipoldgica y relevancia documentada.
La representatividad temporal exigia la inclusion de, al menos, una pieza por cada fase
del periodo analizado; la diversidad tipoldgica requeria que cada dimension del
ecosistema comunicativo estuviera representada; y la relevancia documentada se
verifico a través del impacto mediatico registrado en fuentes secundarias
especializadas. El criterio de cierre fue la saturacién tematica, entendida como el
momento en que la incorporacion de nuevas piezas dejé de aportar categorias
analiticas sustantivamente nuevas.

El procedimiento analitico combind analisis documental y analisis de contenido
cualitativo de caracter inductivo-deductivo. La dimensién deductiva se articuld a partir
del marco tedrico sobre narrativa transmedia, empleado como estructura interpretativa
previa; la dimension inductiva permitié identificar los elementos visuales, narrativos y
simbdlicos emergentes del corpus.

El andlisis de las fuentes primarias siguié un protocolo de codificacion en dos fases. En
la primera, se identificaron inductivamente los elementos recurrentes en las distintas
unidades estudiadas, atendiendo a su presencia visual, narrativa, simbdlica y espacial.
En la segunda, dichos elementos fueron contrastados deductivamente con las
categorias del marco tedrico (storyworld, coherencia transmedia, literacidad digital).
Para reforzar la consistencia del analisis, solo se consideraron elementos nucleares
aquellos patrones presentes en al menos tres dimensiones del ecosistemay en dos o
mas fases temporales del periodo estudiado.

A partir de este procedimiento, los cuatro elementos nucleares del storyworld fueron
definidos como aquellos que satisfacian simultdneamente los criterios de recurrencia,
transversalidad y continuidad temporal. Por su parte, las tres condiciones de
emergencia se identificaron mediante triangulacion de fuentes, al constatarse su
presencia convergente en la literatura académica revisada, en los datos sectoriales de
Impacto y en el analisis contextual del periodo 2009—-2016.
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6.2.- Justificaciéon del caso como critical case

La seleccion de Jacquemus como objeto de estudio no responde a criterios de
representatividad estadistica sino a criterios de relevancia analitica. Siguiendo la
tipologia de casos propuesta por Flyvbjerg (2006), Jacquemus puede clasificarse como
critical case, ya que, por la singularidad de sus caracteristicas, permite iluminar con
especial claridad un fendmeno tedrico de interés mas general. Esto se debe a:

1. Caracter precursor documentado: Jacquemus es el primer caso identificable en
la literatura especializada de moda de lujo accesible en el que una marca
construye de forma sistematica y deliberada un ecosistema transmedia
completo.

2. Independencia financiera durante la fase de construccion: al no contar con el
respaldo de ningun gran grupo de lujo durante sus primeros anos, el caso
permite aislar analiticamente la variable comunicativa de la variable
presupuestaria.

3. Extension temporal: dieciséis afnos de trayectoria documentada permiten
observar no solo la construccion del ecosistema sino su evolucion, sus
tensiones y su capacidad de adaptacion.

4. Disponibilidad de fuentes: la cobertura extensa y continua del caso por parte de
la prensa especializada internacional proporciona un corpus de analisis
secundario de calidad y densidad suficiente para sostener las interpretaciones
gue este articulo propone.

6.3.- Fuentes y limitaciones

El analisis, siguiendo las indicaciones de Genaut (2024), se apoya en fuentes primarias,
como publicaciones en redes sociales, contenidos de la web corporativa, comunicados
de prensa oficiales, imagenes y videos de desfiles y activaciones, y declaraciones
publicas de Simon Porte Jacquemus; y fuentes secundarias, como la cobertura de
Business of Fashion, WWD, Vogue, datos del Lyst Index y Tagwalk. Las declaraciones
del fundador se tratan como datos sobre autopercepcion estratégica, no como
descripciones objetivas del planteamiento comunicativo de la marca.

Las principales limitaciones del estudio son: la ausencia de datos financieros internos
detallados, la dificultad de aislar el impacto especifico de la estrategia transmedia de
otros factores concurrentes, el caracter dinamico del caso y las restricciones
iInherentes al disefio de caso Unico en términos de generalizacion estadistica.

7.- Resultados

7.1.- Anatomia del universo narrativo central

Todo ecosistema transmedia descansa sobre un universo narrativo central que le da
coherencia y que acttia como referencia ultima de cualquier decisiéon comunicativa. En
el caso de Jacquemus, ese universo no fue disefiado como documento estratégico
previo a la comunicacion, sino que emergié de forma organica a partir de la biografia
del fundador y se fue consolidando progresivamente como sistema de significados
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reconocible y consistente. Este hecho, lejos de ser una debilidad analitica, es uno de los
elementos que explican la autenticidad percibida que la marca proyecta: el storyworld
de Jacquemus no parece construido porque, en su origen, no lo fue. Fue vivido antes
de ser comunicado.

Figura 1. Storyworldde Jacquemus
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Fuente: Jacquemus (s.f.)

Los elementos nucleares de ese ambito pueden identificarse con precision a partir del
analisis longitudinal. El primero y mas fundamental es el origen biografico, definido por
la infancia de Simon Porte Jacquemus en Mallemort, un pueblo de la Provenza
francesa, la muerte de su madre cuando él tenia diecinueve afos y la decision de fundar
la marca con el apellido de soltera de ella. Este relato es la columna vertebral emocional
del storyworld Todo lo que la marca comunica (los campos de lavanda, la luz
mediterrdnea, la sensualidad de lo cotidiano, los colores naturales) puede rastrearse
hasta ese origen. La Provenza no es solo una localizacion geografica, sino es un
sistema de valores estéticos y emocionales que impregna todas las expresiones del
ecosistema.

El segundo componente es Simon como personaje. A diferencia de lo que ocurre con el
disefiador como figura publica en el modelo institucional del lujo, Jacquemus se
construye como personaje en el sentido narrativo del término: un individuo con historia,
con contradicciones visibles, con vida cotidiana compartida, con gustos y obsesiones
que la audiencia conoce y reconoce. No es la imagen del disefiador lo que la marca
comunica, es su personaje; el hilo conductor que da unidad narrativa a todas las piezas
del ecosistema.

El tercero es el imaginario mediterrdneo como sistema estético. La paleta de color de
la marca (blancos, ocres, rosas, azules y tonos tierra) no es una decision de identidad
visual convencional; se trata de la traduccion cromatica de un ecosistema geografico y
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emocional especifico. Los materiales, la arquitectura de las tiendas, las texturas, las
localizaciones de las campanfas... todas remiten de forma consistente a ese repertorio
estético que combina la sencillez rural con la sensualidad solar, la cotidianidad con la
aspiracion. Esta matriz visual construye una verdadera herramienta de comunicacion,
brandingy marketing (Gonzalez Marzal, 2021).

Figura 2. Retail space de Jacquemus
B

Fuente: Jacquemus (s.f.)

El cuarto nucleo es la cotidianidad elevada basada en la capacidad de convertir objetos,
situaciones y gestos de la vida ordinaria en material de deseo. Un bolso que parece un
sombrero, una minifalda que parece un cinturdn, una blusa que parece una pieza de
arquitectura. La identidad estilistica de Jacquemus opera sobre la distorsion calculada
de lo familiar, la capacidad de hacer extrafno lo habitual sin hacerlo inasequible. Las
activaciones de la marca aplican exactamente el mismo principio al espacio
comunicativo, donde lo convencional se convierte en espectaculo sin perder la textura
de lo real.

7.2.- La innovacién transmedia: qué habia antes y qué cambié

El argumento de creacion estructural que este articulo defiende exige demostracion
empirica. En el periodo 2009—-2014, las marcas de moda de disefio accesible que
operan en el mismo segmento de mercado comunican fundamentalmente a través de
tres canales: prensa especializada, /ookbooks de temporada y una presencia incipiente
en redes sociales gestionada con ldgica multichannel. Ninguna ha construido un
storyworld suficientemente definido y coherente como para desplegar una estrategia
transmedia completa, ni ha identificado la narrativa como el activo comunicativo
central de su discurso.
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Jacquemus no incorpora ningun recurso discursivo inexistente hasta entonces. Su
aportacion reside en asumir la comunicacién de marca como la construccion de un
universo narrativo coherente, acumulativo y reconocible, donde cada pieza amplifica
las demas y remite a un mismo sistema simbodlico. Aplicado con continuidad vy
literacidad digital nativa desde los primeros anos de la firma, este planteamiento generé
un efecto diferencial que sus competidores directos no anticiparon y que, cuando
trataron de reproducir, ya se encontraba consolidado, codificado e internamente
referenciado.

8.- Discusion
El analisis del caso Jacquemus permite enriquecer el marco de Jenkins con tres
especificidades que el modelo original no contempla plenamente.

La primera se refiere a la naturaleza implicita del storyworld de marca. En el
entretenimiento, el universo narrativo suele construirse de manera explicita mediante
personajes identificables, tramas desarrolladas y mundos regidos por normas
reconocibles. En el branding de moda, en cambio, ese universo se muestra, se habitay
se experimenta, aunque rara vez se formula como relato literal. El caso Jacquemus no
se articula en torno a un argumento cerrado, sino a una atmaosfera, unos valores, unas
referencias y una figura central asociada al fundador. Esta diferencia tiene
implicaciones metodoldgicas y tedricas relevantes, pues exige adaptar el marco
transmedia para analizar formas de construccién narrativa que operan principalmente
en el plano sensorial, visual y afectivo.

La segunda se relaciona con el papel del consumidor como participante en la
construccion del universo narrativo. En el branding de moda, esta participacion adopta
formas distintas a la del 7anfiction o las wikis, ya que se manifiesta a través de practicas
de apropiacion, circulacion y resignificacion de los contenidos de marca El consumidor
que fotografia un pop-up, publica esa experiencia en sus redes, comparte una
activacion viral o comenta un contenido de la firma actia como coproductor del
sistema narrativo. En este sentido, Jacquemus no solo concibe sus piezas
comunicativas Unicamente para ser consumidas, sino también para ser apropiadas,
recontextualizadas y redistribuidas por la audiencia, ampliando asfi el alcance simbdlico
y social de su universo de marca.

La tercera especificidad es la ausencia de separacion entre el universo narrativo y la
experiencia de compra. En el entretenimiento transmedia, la transaccion comercial es
exterior al universo narrativo. En el branding de moda, la compra del producto es una
pieza mas del universo narrativo, ya que el objeto adquirido es simultaneamente
mercancia y fragmento del storyworld, un artefacto de pertenencia al mundo que la
marca ha construido.

9.- Conclusiones

Este articulo ha demostrado que el marco tedrico de la narrativa transmedia,
convenientemente adaptado a las especificidades del branding de moda, ofrece una
capacidad explicativa robusta para analizar el caso Jacquemus. Los cuatro elementos

nucleares del storyworld de la marca (el origen biografico, Simon como personaje, el
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imaginario mediterraneo y la cotidianidad elevada) constituyen la infraestructura
narrativa que da coherencia a todas las piezas del ecosistema y que permanece estable
a lo largo del periodo analizado, garantizando la consistencia del sistema a medida que
la marca escala.

La innovacion de Jacquemus no reside en la invencion de herramientas comunicativas
nuevas sino en la articulacion de un sistema transmedia consciente y disciplinado en
el momento histdrico exacto en que la confluencia de condiciones tecnoldgicas (la
democratizacion del alcance organico en Instagram), culturales (el surgimiento del
consumidor digitalmente nativo) y de mercado (la existencia de un nicho
estructuralmente desatendido) la hacia posible y efectiva. Ese momento no puede
reproducirse en sus condiciones exactas, lo que convierte a Jacquemus en un objeto
de estudio historicamente situado ademas de estratégicamente relevante.

La contribucion tedrica de este articulo es triple: (1) proponer una adaptacion del marco
Jenkins que incorpora la naturaleza implicita del storyworld de marca, el rol del
consumidor como coproductor y la fusidn entre narrativa y transaccion; (2) establecer
la distincion operativa entre estrategia multichannel y estrategia transmedia; (3) e
identificar con precision los elementos constitutivos del storyworld de Jacquemus
como modelo analitico aplicable a otros casos con las adaptaciones necesarias.
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RESUMEN

El estudio examina la interaccion entre la
publicidad y el consumo como ejes centrales de
la sociedad contemporanea. Objetivo: Conocer,
desde el &mbito de la literatura cientifica, cémo
ambos ambitos se articulan en la construccion
real de significados sociales e individuales, la
configuraciéon de préacticas de consumo vy los
procesos de formacion identitaria. Metodologia:
Se adopta un enfoque tedrico-exploratorio
basado en una revision sistematica de literatura
mediante protocolo PRISMA, lo que garantiza

rigor en la seleccion y el andlisis de estudios en
espafiol e inglés. Resultados: Los hallazgos
muestran que la publicidad funciona como un
dispositivo mediador clave en la generacion de
deseo, la atribucion de valor simbdlico y la
legitimacion de estilos de vida, incorporando
estrategias cada vez mas orientadas al
consumo experiencial, emocional y
aspiracional. Discusién: Se evidencia que el
consumo trasciende su dimension funcional
para convertirse en una practica sociocultural
vinculada a la expresion de identidad vy
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pertenencia, donde la publicidad desempefia un
papel central en la construcciéon de narrativas
interpretativas. Conclusiones: La relacién entre
publicidad y consumo configura un ecosistema
simbolico complejo que influye directamente en
las  practicas sociales contemporaneas.
Aportacién nueva: El trabajo ofrece una
sistematizacion actualizada de esta
interrelacion desde una perspectiva
comunicativa integradora.

ABSTRACT

The study examines the interaction between
advertising and consumption as central pillars
of contemporary society. Objectives: To explore,
through the lens of academic literature, how
these two spheres interplay in the construction
of social meanings, the shaping of consumer
practices, and the processes of identity
formation.  Methodology: A  theoretical-
exploratory approach is adopted, based on a
systematic literature review using the PRISMA

PALABRAS CLAVE: Consumo; digital; empresa;
PRISMA,; publicidad.

protocol, which ensures rigour in the selection
and analysis of studies in Spanish and English.
Results: The findings show that advertising
functions as a key mediating mechanism in the
generation of desire, the attribution of symbolic
value, and the legitimisation of lifestyles,
incorporating strategies increasingly oriented
towards experiential, emotional, and
aspirational consumption. Discussion: It is
evident that consumption transcends its
functional dimension to become a sociocultural
practice linked to the expression of identity and
belonging, where advertising plays a central role
in the construction of interpretative narratives.
Conclusions: The relationship  between
advertising and consumption forms a complex
symbolic ecosystem that directly influences
contemporary social practices. New
contribution: This study offers an updated
systematisation of this interrelationship from
an integrative communicative perspective.

KEYWORDS: Advertising; consumption; digital;
PRISMA,; organization.

1.- Introduccion

La interrelacion entre publicidad y consumo constituye un eje central para comprender
las dindmicas culturales, las econdémicas y las comunicativas en la sociedad global
contemporanea. En un contexto marcado por la digitalizacion, la globalizacion de los
mercados y la intensificacion de los flujos simbdlicos, ambos ambitos configuran un
sistema interdependiente en el que se articulan procesos de produccion de significado,
construccion identitaria y generacion de valor econdmico. El consumo, entendido como
fendmeno sociocultural, opera como un espacio donde se expresan valores vy
aspiraciones colectivas, trascendiendo la mera adquisicién de bienes (Belk, 1988;
Arnould y Thompson, 2005). En este contexto, la publicidad actia como mediadora
desde un ambito privilegiado, vehiculando discursos narrativos (Jiménez-Marin et al.,
2022), por un lado, y proyectando representaciones, por otro (Alvarez-Rodriguez et al.,
2023), que conectan los productos con los significados culturales demandados por las
audiencias.

Desde una perspectiva tedrica, esta relacion ha sido abordada desde enfoques como
la Consumer Culture Theorydesarrollada por Arnould y Thompson (2005) y los estudios
culturales. McCracken (1986) destaca el papel de la publicidad como mecanismo de
transferencia de significado simbdlico desde el sistema cultural hacia los bienes de
consumo, idea reforzada por Sanchez-Morote (2021), mientras que la seduccién
publicitaria resulta clave en la configuracion del consumo contemporaneo (Garcia
Lopez, 2024). Pero en las Ultimas décadas los entornos digitales han cobrado
protagonismo y transformado estas dinamicas (Sdenz-Torralba et al., 2025a).



Las redes sociales y el comercio electrénico (Buitrago y Martin-Garcia, 2021), junto con
la inteligencia artificial (Pérez y Arango, 2024), han impulsado nuevas formas de
comunicacion persuasiva caracterizadas por la participacion del usuario y el
protagonismo de los /nfluencers (Djafarova y Rushworth, 2017; Abidin, 2016). La
publicidad adopta formatos mas integrados, como el branded content o el marketing
de influencia, planteando retos en transparencia y credibilidad (Evans et al.,, 2017) y
obligando a los nuevos comunicadores a adaptarse a las nuevas demandas, a la nueva
formacion y a los nuevos escenarios (Cabezuelo-Lorenzo et al., 2023).

Asimismo, emergen tendencias de consumo responsable que introducen narrativas
centradas en valores éticos y sostenibles (Garzén y Quisimalin, 2025), en tensién con
modelos de consumo mas hedonistas. Esta complejidad evidencia la necesidad de
enfoques integradores y mas actuales donde, por ejemplo, el nuevo rol de la IA tenga
su reflejo (Camacho-Escobar et al., 2026). La literatura reciente subraya, ademas, el
papel activo de los consumidores en la interpretacion y resignificacion de los mensajes
publicitarios (Salinas-Vazquez et al., 2026), asi como su influencia en la configuracion
de imaginarios colectivos (Kapferer, 2012), lo que resulta clave para comprender las
dindmicas actuales (Lépez-Balsas et al., 2024).

Pese al amplio volumen de estudios, persiste una fragmentacion tedrica y
metodoldgica que dificulta una vision integrada del fenémeno, lo que justifica la
necesidad de revisiones sistematicas que sinteticen el conocimiento existente.

2.- Objetivos
En el actual contexto de la sociedad de consumo, y dentro de un ecosistema
hipermediatizado y mediado tanto por las marcas (Sainz, 2023)., como por las compras
simbdlicas (Sidra, 2025), surgen las siguientes preguntas de investigacion:
1. ¢De qué manera se configuran las relaciones entre publicidad y consumo en la
literatura cientifica contemporanea?

2. ¢Qué procesos comunicativos y simbolicos intervienen en la construccion de
significado en las practicas de consumo?
3. ¢Cudl es el papel de la publicidad en la configuracion de comportamientos,
identidades y decisiones de consumo?
A partir de estas cuestiones, se plantea como objetivo general el conocer, desde un
enfoque interdisciplinar, la interrelacion e influencias entre publicidad y consumo,
atendiendo a su dimension simbdlica, cultural y estratégica, sin perder de vista el
entorno digital.

En coherencia con este propdsito, se establecen los siguientes objetivos especificos:

o OET: Identificar los principales enfoques tedricos que abordan la relacion entre
publicidad y consumo.

o OE2: Conocer los mecanismos de influencia y los procesos de construccion de
significado asociados a las practicas de consumo.

o OE3: Saber cual es el papel de la publicidad en la configuracion de estilos de vida,
imaginarios sociales y decisiones de consumo.
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3.- Metodologia

El sistema contemporaneo que articula la publicidad y el consumo, en permanente
evolucion y expansion, se configura como un entramado complejo de dimensiones
simbdlicas, culturales y econédmicas. Con el propdsito de abordar este fendmeno con
rigor, se ha optado por un enfoque deductivo y analitico basado en una revision
exhaustiva de la literatura cientifica. Este planteamiento ha permitido establecer una
base tedrica solida sobre las interrelaciones entre las practicas de consumo vy las
estrategias publicitarias. Tal y como sefialan Creswell y Creswell (2018), la revision de
la literatura resulta esencial para detectar vacios de investigacion, delimitar el objeto de
estudio y fundamentar su relevancia cientifica. Asimismo, la aplicacion de modelos
analiticos del ecosistema audiovisual contribuye a comprender el contexto en el que se
desarrollan las dindmicas publicitarias y de consumo (Velasco-Molpeceres et al., 2024).

En este marco, el estudio desarrolla una revision sistematica de la literatura centrada
en la relacion entre publicidad y consumo, siguiendo las directrices del protocolo
PRISMA (Moher et al.,, 2009; Page et al,, 2021; Palomo et al., 2025). Este enfoque
metodoldgico garantiza la transparencia, la sistematicidad y la replicabilidad del
proceso, mediante la definicion precisa de criterios de busqueda, seleccion y analisis.
Ademas, facilita la identificacion de patrones, convergencias y lagunas en la produccion
cientifica, lo que contribuye al avance del conocimiento en comunicacion y marketing.

La investigacion se sitla en la interseccion entre la comunicacion publicitaria y los
estudios de consumo, con el objetivo de ofrecer una vision integradora de sus
transformaciones actuales. Para ello, mediante herramientas como Prisma Flow
Studio, se han gestionado las distintas fases del proceso (identificacion, cribado,
elegibilidad e inclusion), lo que ha permitido sintetizar el estado del arte y orientar
futuras lineas de investigacion.

La revision se llevd a cabo mediante la consulta de fuentes primarias y secundarias
(articulos cientificos, obras académicas e informes especializados) seleccionadas en
bases de datos de referencia como Scopus, Web of Science y Google Scholar. La
aplicacion del protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analyses), modelo que fue propuesto por Moher et al. (2009) con el que se
aseqguro la depuracion y sistematizacion de los estudios mas relevantes, siguiendo las
fases establecidas por sus autores (representadas en la Figura 1: Protocolo PRISMA).
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Figura 1. Protocolo PRISMA (Preferred Reporting ltems for Systematic Reviews and Meta-Analyses)

REGISTROS IDENTIFICADOS

ROS EXCLUIDOS

ARTICL
SEL

ESTUDIOS INCLUIDOS EN LA
REVISION

Fuente: Elaboracién propia (2026), basada en Moher et al. (2009) y Palomo-Dominguez et al. (2025).

3.1.- Modelo PICO

En una primera etapa, se formuld la pregunta de investigacion mediante el modelo PICO
(Population, Intervention, Comparison, Outcome), una herramienta metodoldgica
ampliamente empleada en revisiones sistematicas por su capacidad para estructurar
de manera precisa el objeto de estudio. Este modelo facilita la identificacion del
fendmeno de interés (P), la intervencion o exposicion analizada (), los posibles
elementos de comparacion (C) y los resultados esperados (0), lo que contribuye a
reforzar la claridad conceptual, la coherencia del disefio metodoldgico y la replicabilidad
del estudio (Higgins et al, 2022). Asimismo, su aplicacion permite optimizar las
estrategias de busqueda mediante la seleccion adecuada de palabras clave vy
descriptores, mejorando la recuperacion de literatura cientifica relevante (Methley et al.,
2014). En este trabajo, el modelo PICO se emplea para estructurar el andlisis de la
relacion entre publicidad y consumo, favoreciendo la transparencia en la seleccion y
evaluacion de la evidencia.

3.2.- BUsqueda sistematica

En una segunda fase, se llevd a cabo una busqueda sistematica en bases de datos
académicas de referencia, como PubMed, Scopus y Web of Science. Para ello, se
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disenaron estrategias de bldsqueda basadas en palabras clave en inglés y espafol
("aavertising', “consumer behavior’, “publicidad” y “consumo”) combinadas mediante
operadores booleanos. Paralelamente, se establecieron criterios de inclusion vy
exclusion con el objetivo de seleccionar los estudios mas pertinentes y reducir posibles

sesgos. Posteriormente, se procedio a la extraccion y el analisis de la informacion.

Los criterios de inclusion se definieron con el fin de garantizar rigor metodolégico y
relevancia tematica en el estudio de la relacion entre publicidad y consumo. En
concreto, se consideraron: (1) fuentes académicas de calidad, incluyendo articulos
indexados, actas de congresos, monografias especializadas y documentos técnicos
publicados por editoriales de prestigio (como Springer o Elsevier), asi como informes
sectoriales vinculados al ambito publicitario; (2) publicaciones recientes,
preferentemente de los Ultimos quince afios, para aseqgurar la actualidad del analisis;
(3) estudios centrados en estrategias publicitarias, construccion del deseo, identidad y
practicas de consumo, asi como sus implicaciones culturales, sociales y econémicas;
(4) diversidad metodoldgica, incluyendo investigaciones empiricas, revisiones
sistematicas, estudios de caso y aportaciones tedricas con solidez analitica; (5)
trabajos publicados eninglés y espafiol; y (6) documentos accesibles en bases de datos
reconocidas como Scopus, Web of Science o Google Scholar.

Por su parte, los criterios de exclusion incluyeron: (1) fuentes no académicas o sin
respaldo cientifico, como blogs o contenidos no revisados por pares; (2) estudios
desactualizados que no reflejen las transformaciones recientes del consumo vy la
comunicacion, salvo aquellos de cardcter clasico con valor tedrico; (3) trabajos con
escasa pertinencia respecto a la relacion entre publicidad y consumo; (4)
investigaciones con debilidades metodoldgicas o carentes de fundamentacion solida;
(5) publicaciones en idiomas no accesibles; y (6) duplicidades, seleccionando en cada
caso la versién mas completa.

La aplicacion de estos criterios permitio depurar el corpus documental y asegurar una
revision sistematica rigurosa, coherente y representativa del estado del conocimiento
sobre la relacion entre publicidad y consumo. Un resumen de este proceso se recoge
en la Figura 2, correspondiente a los criterios de inclusion y exclusion del protocolo
PRISMA.
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Figura 2. Tabla con criterios de inclusién y de exclusion en la aplicacion del protocolo PRISMA

CRITERIO AXIOMA
Inclusion Tipo de fuente

Ano de publicacion
Relevancia tematica
Metodologia del estudio
Idioma de publicacion
Accesibilidad y confiabilidad
Exclusion Fuentes no académicas o no verificadas

Publicaciones desactualizadas
Falta de relacién con el tema central
Metodologias débiles o poco rigurosas
Publicaciones en idiomas no accesibles
Duplicacion o redundancia

Fuente: Elaboracién propia (2025) basada en Moher et al. (2009) y Palomo-Dominguez et al. (2025).

1927 fueron los articulos encontrados. Aplicados los criterios de inclusion y, sobre
todo, los de exclusion, 456 fueron considerados como muestra final. Con ello: n=456

3.3.- Seleccién de estudios

Seguidamente, se llevé a cabo la seleccion de los trabajos pertinentes mediante el
diagrama de flujo PRISMA, que organiza el proceso en cuatro fases claramente
diferenciadas:

a. ldentificacion, correspondiente al total de registros recuperados en las bases de
datos

b. Cribado, centrado en la eliminacion de duplicidades

c. Elegibilidad, basada en la revision de titulos y resumenes para valorar su
adecuacion

d. Inclusion, etapa en la que se determina el conjunto final de estudios que integran
la muestra analizada.

3.4.- Extraccién y andlisis de datos

Posteriormente, se procedio a la extraccion, organizacion y analisis de la informacion
recopilada. Este proceso permiti¢ evaluar y analizar los elementos que estructuran las
relaciones entre publicidad y consumo para comprender su funcionamiento,
interconexiones y relevancia en la actualidad. Asi, la revisién realizada no se limité a
compilar estudios, sino que implicé una lectura critica de la literatura y un examen en
detalle.

En linea con las aportaciones de Fink (2019), se contrastaron resultados previos para
identificar patrones, discrepancias y vacios de investigacion, en consonancia con lo
sefialado por Jiménez-Marin y Checa (2021) respecto a las dindmicas propias del
consumo, sobre todo en entornos digitales y online, lo que facilitdé la construccion de
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un marco tedrico consistente y la delimitacion precisa del objeto de estudio. A partir de
ahi, se analizaron las investigaciones centradas en la publicidad en distintos contextos
socioculturales, econémicos y empresariales, considerando su evolucion y su rol.

Con este enfoque y dinamica se consiguidé integrar conceptos diferentes como
'Identidad’, ‘dese0’, ‘experiencia’ o ‘creencias’, entre otros. Igualmente, el papel de la
publicidad en la configuracion de significados culturales supuso un elemento central.

4.- Resultados

Del andlisis de los 456 articulos mediante el protocolo PRISMA se desprende un
conjunto de hallazgos estructurales sobre la relacion entre publicidad y consumo.
Siguiendo las recomendaciones de Machiy McEvoy (2022), se estructuran y exponen
por tematica, atendiendo a: la funcién mediadora de la publicidad, el consumo como
practica sociocultural, el papel central de lo emocional y lo experiencial, el impacto de
la digitalizacion, los nuevos intermediarios y formatos y las tensiones y fricciones
entre tipos de consumo y consumidores.

4.1.- Funcién mediadora de la publicidad

La mayoria de los estudios coinciden en que la publicidad no solo informa, sino que
actia como mecanismo de construccion de valor simbdlico, generando asociaciones
entre productos y significados culturales. Lejos de limitarse a una funcion informativa
0 persuasiva en sentido estricto (recordemos que los objetivos directos de la publicidad
han sido, tradicionalmente: informar, recordar y persuadir —-Sanchez-Franco, 1999-), la
literatura coincide en sefalar que la publicidad actua como un dispositivo cultural que
traduce y transfiere significados desde el entorno sociocultural hacia los bienes y
servicios disponibles en el mercado (McCracken, 1986). Este proceso de mediacion
simbdlica resulta clave para comprender como los productos adquieren valor mas alla
de su utilidad funcional, integrandose en marcos de sentido compartidos.

En esta linea, los estudios revisados subrayan que la publicidad opera como un
mecanismo de codificacion cultural, en el que se articulan narrativas, valores e
imaginarios que orientan la interpretacion de los objetos de consumo (Belk, 1988). De
este modo, los mensajes publicitarios no solo promueven la adquisicion de bienes, sino
qgue contribuyen a la construccion de significados sociales que los consumidores
iIncorporan en sus practicas cotidianas. Esta funcion se ve reforzada en contextos
donde el consumo se configura como una via de expresion identitaria, tal como
plantean en sus investigaciones Arnould y Thompson (2005), haciéndolo, como se
planteaba al comienzo, desde la perspectiva de la Consumer Culture Theory.

Del mismo modo, los resultados ponen de manifiesto que la eficacia mediadora de la
publicidad reside en su capacidad para conectar los discursos culturales con las
motivaciones individuales, generando procesos de identificacion y aspiracion. En este
sentido, la publicidad no actua de forma unidireccional, sino que se inserta en
dinamicas de co-creacion de significado, donde los consumidores interpretan,
negocian y resignifican los mensajes en funcidén de sus contextos socioculturales
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(Schau, Mufiz y Arnould, 2009). Esta dimension relacional refuerza la idea de que la
mediacion publicitaria es un proceso dinamico y bidireccional.

Por otro lado, la revision evidencia que la digitalizacion ha intensificado esta funcion
mediadora. Los entornos digitales han ampliado las posibilidades narrativas y han
favorecido formatos mas integrados y menos intrusivos, como el branded contento la
publicidad nativa, que diluyen las fronteras entre contenido y persuasion (Evans et al.,
2017). Ademas, la irrupcion de nuevos intermediarios, como los /nfluencers o las
celebrities (0o microcelebrities), ha transformado los procesos de legitimacion
simbdlica, desplazando parcialmente el protagonismo de los emisores tradicionales
hacia figuras percibidas como mas cercanas y auténticas (Djafarova y Rushworth,
2017; Abidin, 2016).

4.2.- Consumo como practica sociocultural

Se confirma que el consumo trasciende su dimensién funcional para operar como
espacio de expresion identitaria, pertenencia y diferenciacion social. Los resultados
permiten plantear que el consumo se configura, de manera consistente en la literatura,
como una practica sociocultural compleja que trasciende ampliamente su dimension
econdmica o funcional. Lejos de entenderse Unicamente como un acto de adquisicion
de bienes y servicios, el consumo emerge como un espacio de produccion vy
reproduccion de significados, donde los individuos articulan identidades, establecen
vinculos sociales y negocian su posicionamiento dentro de estructuras culturales mas
amplias. En este sentido, desde hace décadas, diversos estudios coinciden en sefalar
que el consumo constituye un lenguaje social a través del cual los sujetos comunican
valores, estilos de vida y pertenencias simbdlicas (Douglas y Isherwood, 1979).

Esta perspectiva, que no es nueva, enfatiza que los bienes no son neutrales, sino
portadores de significados que se inscriben en sistemas culturales especificos, lo que
permite a los individuos utilizarlos como recursos para la construccion de sentido. De
hecho, también autores como Bourdieu (1984) han puesto de relieve cémo las practicas
de consumo estan profundamente condicionadas por estructuras sociales como el
capital cultural, evidenciando que las elecciones de consumo funcionan como
mecanismos de distincion y reproduccion social. En esta linea se posicionan también
Sanchez Morote (2021) o Elias-Zambrano y Jiménez-Marin (2026).

Los resultados también evidencian que, en las sociedades actuales, el consumo se
vincula estrechamente con la construccion de la identidad individual. En linea con las
aportaciones iniciales de Giddens (1991), el yo se configura como un proyecto reflexivo
en el que las elecciones de consumo desempefian un papel central, permitiendo a los
individuos narrarse a si mismos en contextos caracterizados por la fragmentacion y la
pluralidad de referentes culturales. De forma complementaria, Slater (1997) subraya
que el consumo moderno se situa en la interseccion entre la libertad individual y las
estructuras sociales, constituyendo un ambito donde se negocian continuamente
significados y practicas.

Por otra parte, la revision pone de manifiesto la creciente dimension relacional del
consumo en entornos digitalizados. Las plataformas digitales han transformado las
practicas tradicionales, favoreciendo la emergencia de comunidades de consumo y

99



espacios de interaccion donde los significados son co-creados colectivamente
(Kozinets, 2010). Este proceso refuerza la idea de que el consumidor no es un agente
pasivo, sino un actor activo que participa en la construccion y circulacion de
significados, reinterpretando los discursos promovidos por el mercado y la publicidad.

Asimismo, se identifican tensiones inherentes a esta concepcion sociocultural del
consumo. Por un lado, el consumo se presenta como un ambito de expresion y
autonomia individual; por otro, se encuentra condicionado por dindmicas estructurales,
l6gicas de mercado y presiones simbdlicas que limitan dicha autonomia dentro de lo
que Bauman definid como consumo liquido (2007). Esta ambivalencia refleja la
complejidad del consumo en las sociedades actuales, donde coexisten practicas
orientadas al placer y la autoexpresion con otras marcadas por la normatividad social
y la busqueda de reconocimiento.

4.3.- Centralidad de lo emocional y lo experiencial

Se observa una evolucién hacia estrategias publicitarias basadas en emociones,
experiencias y narrativas aspiracionales, que refuerzan la implicacion del consumidor.
De forma consistente, la literatura sefala un desplazamiento desde los tradicionales
modelos persuasivos centrados en atributos funcionales hacia actuales estrategias
orientadas a la activacion de emociones, la generacion de vivencias memorables y la
construccion de vinculos afectivos con las marcas. Este giro responde a la necesidad
de diferenciarse en entornos altamente saturados, donde la eficacia comunicativa
depende cada vez mas de la capacidad de conectar con la esfera subjetiva del
consumidor.

Diversos son los trabajos que subrayan que las experiencias de consumo constituyen
un componente clave en la creacion de valor. En este sentido, Pine y Gilmore (1998)
introducian el concepto de ‘economia de la experiencia’, destacando que las
organizaciones compiten mediante la escenificacion de experiencias que implican al
consumidor a nivel sensorial, emocional y simbdlico. Esta perspectiva se ve reforzada
por Schmitt (1999), quien planteaba que el marketing experiencial se articula en torno
a modulos que integran sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones vy
relaciones, ampliando asf el alcance de la comunicacién publicitaria.

En paralelo, la dimensién emocional ha adquirido un papel central en la construccion
de actitudes y comportamientos de consumo. Estudios histéricos como los de
Holbrook y Hirschman (1982) evidenciaban que el consumo no puede comprenderse
unicamente desde una logica racional, sino que implica respuestas hedodnicas,
fantasfas y emociones que condicionan la experiencia global del individuo. Asimismo,
Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) destacaban que las emociones no solo influyen en la
evaluacion de productos y marcas, sino también en la formacion de intenciones y
decisiones de compra.

La revision también muestra que la publicidad contemporanea recurre de manera
intensiva a narrativas emocionales y formatos inmersivos que favorecen la implicacion
del receptor. En este contexto, el storytelling emerge como una estrategia clave para
generar conexiones significativas, facilitando la identificacion y el recuerdo de los
mensajes (Escalas, 2004). A su vez, la incorporacién de tecnologias digitales ha
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ampliado las posibilidades de disefiar experiencias interactivas y personalizadas,
reforzando la participacion activa del consumidor en la construccion de significado,
como plantean las aportaciones recientes de Gonzalez-Ofate et al. (2025).

4.4.- Impacto de la digitalizacion

Los entornos digitales reconfiguran las dinamicas tradicionales, favoreciendo la
interaccion, la personalizacion y el papel activo del usuario en la co-creacion de
significados. Y es que la consolidacion de entornos digitales, plataformas sociales y
tecnologias basadas en datos ha reconfigurado tanto los procesos de emisién como
los de recepcion de los mensajes publicitarios, favoreciendo modelos mas interactivos,
personalizados y participativos.

En primer lugar, la literatura destaca la transicion desde un modelo comunicativo
unidireccional hacia uno bidireccional y reticular, en el que los consumidores asumen
un rol activo en la creacion, difusion e interpretacion de los contenidos (Kaplan vy
Haenlein, 2010). En este contexto, las redes sociales se consolidan como espacios
clave de interaccion simbdlica, donde la publicidad se integra de forma mas organica
en los flujos comunicativos cotidianos. Asimismo, autores como Fernandez-0Osso et al.
(2023) subrayan que la digitalizacién ha intensificado la capacidad de segmentacion y
personalizacion de los mensajes, permitiendo a las marcas adaptar sus estrategias a
perfiles de consumo cada vez mas especificos.

Por otro lado, los estudios analizados ponen de manifiesto la creciente relevancia de
los datos y los algoritmos en la configuracion de las estrategias publicitarias. La
denominada publicidad programatica permite optimizar la eficacia de las campanas
mediante el uso de inteligencia artificial y analisis predictivo, o que influye directamente
en los procesos de decision de los consumidores (Saenz-Torralba et al., 2025b). En esta
linea, Vazquez-Gonzalez (2023) sefala que la automatizacion de la comunicacion
persuasiva ha generado nuevas formas de interaccion, de formacién y crecimiento,
caracterizado todo ello por su inmediatez, adaptabilidad y capacidad de aprendizaje
continuo.

Igualmente, la digitalizacion ha favorecido la emergencia de nuevos formatos y agentes
en el ecosistema publicitario. El marketing de influencia, por ejemplo, se ha consolidado
como una herramienta clave en la mediacion entre marcas y audiencias, al apoyarse
en figuras que generan confianza y proximidad (Marin-Pinilla y Palomo-Dominguez,
2024). Este fendmeno contribuye a difuminar las fronteras entre contenido comercial y
contenido social, lo que plantea retos en términos de transparencia y credibilidad.

4.5.- Nuevos intermediarios y formatos

Destacan los influencers, el branded content y la publicidad nativa como formas
predominantes de comunicacion persuasiva, reconfigurando el ecosistema publicitario
y alterando ciertas ldgicas tradicionales de mediacién entre marcas y consumidores.
Asi, la comunicacion comercial se desplaza hacia modelos mas distribuidos, donde la
autoridad del mensaje ya no reside exclusivamente en los emisores corporativos, sino
que se diversifica en multiples actores y canales.
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Uno de los hallazgos mas relevantes es la consolidacion de intermediarios digitales que
operan como nodos de prescripcion y curaduria de contenidos. Mas alla de su funcion
promocional, estos agentes desempefian un papel clave en la filtracion,
reinterpretacion y legitimacion de los mensajes publicitarios en entornos saturados de
informacion (Freberg et al, 2011). Esta mediacion se apoya en dindmicas de
credibilidad percibida y capital social, lo que condiciona la recepcion y eficacia de los
contenidos comerciales.

En paralelo, también se observa una expansion de formatos hibridos que diluyen las
fronteras entre informacion, entretenimiento y publicidad. Entre ellos, destacan el
advertainment, el contenido generado por usuarios (UGC — User Generated Content) y
las estrategias transmedia, que permiten articular narrativas distribuidas a través de
multiples plataformas (Jenkins, 2006). Estos formatos no solo amplian el alcance de
las campanfas, sino que introducen nuevas formas de implicaciéon del consumidor,
quien pasa a desempefar un rol activo en la circulacion y resignificacion de los
mensajes.

También se observa que los nuevos formatos favorecen la integracion contextual de la
publicidad, reduciendo su caracter intrusivo y aumentando su capacidad de adaptacion
a los entornos de consumo mediatico (Campbell y Marks, 2015). Esta integracion
implica una mayor sofisticacion estratégica, en la que la visibilidad del contenido
comercial se negocia con su valor narrativo y su relevancia para la audiencia.

4.6.- Tensiones emergentes

Se identifican contradicciones entre consumo hedonista y responsable, asi como
desafios en términos de transparencia, credibilidad y regulacién. Y es que existe una
tension manifiestamente creciente entre estas dos l6gicas de consumo que coexisten
en el escenario contemporaneo: por un lado, un consumo orientado al placer, la
gratificacion inmediata y la autoexpresion; por otro, un consumo guiado por criterios
éticos, sociales y medioambientales.

Las referencias encontradas e incluidas en el estudio muestran que esta tension no se
resuelve de forma lineal, sino que se manifiesta en practicas hibridas y, en ocasiones,
contradictorias. Autores como Carrington, Neville y Whitwell (2010) evidencian que
existe una brecha significativa entre las actitudes pro-responsables declaradas y los
comportamientos efectivos de consumo, fendmeno que pone de relieve las
limitaciones estructurales y contextuales que condicionan la accion individual y que
también sefialan, mas recientemente, Abreu Freitas et al. (2021). En este sentido, el
consumo responsable no depende exclusivamente de la voluntad del consumidor, sino
también de factores como la accesibilidad, el precio o la disponibilidad de alternativas.

En este escenario, la publicidad desempefa un papel ambivalente: de una parte,
contribuye a reforzar modelos de consumo hedonista mediante la exaltacion de valores
asociados al placer, la novedad y la gratificacion inmediata (Porath et al., 2017); de otra,
se observa un incremento de estrategias comunicativas que incorporan discursos
vinculados a la sostenibilidad, la ética y la responsabilidad social. Este fendmeno ha
sido conceptualizado como green marketing, aunque diversos estudios advierten del
riesgo de practicas como el greenwashing, que pueden erosionar la confianza del
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consumidor cuando existe una disonancia entre el mensaje y la realidad empresarial
(Delmas y Burbano, 2011). Pero, no solo eso, sino que la literatura analizada refleja que
la publicidad no solo recoge estas tensiones, sino que las promueve, al introducir
marcos interpretativos que orientan la percepcion del consumo responsable. En este
sentido, White, Habib y Hardisty (2019) destacan la importancia de disefiar mensajes
gue no solo informen, sino que faciliten la adopciéon de comportamientos sostenibles
mediante incentivos claros y accesibles. Porque, como asi apuntan Xancoé-Grau et al.
(2025), coexisten estas dos logicas de consumo.

5.- Discusion y conclusiones

Los resultados obtenidos a partir de la revision sistematica permiten consolidar una
comprension integrada de las relaciones, interconexiones, interdependencias e
influencias entre los conceptos de publicidad y consumo en una sociedad en constante
transformacion. Por una parte, se confirma que la publicidad actia como un dispositivo
mediador clave en la construccion y circulacion de significados, articulando la conexion
entre los sistemas de produccion y las practicas de consumo, lo que adquiere especial
relevancia en contextos donde el consumo se configura como una practica
sociocultural orientada a la expresion identitaria y la generacién de valor simbdlico. Por
otra parte, se evidencia la creciente centralidad de las dimensiones emocional y
experiencial, que redefinen las estrategias publicitarias y refuerzan la implicacion del
consumidor y del comprador. Ello se ve intensificado por la digitalizacion, que introduce
nuevas légicas de interaccion, personalizacion y participacion, ademas de favorecer la
emergencia de intermediarios y formatos que reconfiguran el ecosistema
comunicativo. Asi, la relacion entre publicidad y consumo se desplaza hacia modelos
hibridos, donde las fronteras entre informacién, contenido, recuerdo, persuasion e
interaccion resultan cada vez mas difusas. Incluso el entretenimiento, como concepto,
entra aqui en juego.

No obstante, este escenario también revela tensiones significativas, especialmente en
la coexistencia de modelos de consumo hedonista y responsable. La publicidad, lejos
de ser un agente neutral, participa activamente en la configuracion de estas dinamicas,
oscilando entre la promocion del deseo y la incorporacion de valores éticos vy
sostenibles. Esta ambivalencia plantea desafios en términos de credibilidad,
coherencia y regulacion, que requieren una reflexion critica tanto desde el ambito
académico como profesional. Ello no pasa desapercibido por los diferentes agentes del
sistema: anunciantes, agencias, consumidores.

Por todo ello, el estudio pone de relieve la necesidad de avanzar hacia enfoques
tedricos, metodoldgicos y practicos que sean mas integradores y que permitan abordar
la complejidad de estas relaciones e influencias.

6.- Contribucién especifica de cada firmante

TAREA AUTOR/A 1 AUTOR/A 2 AUTOR/A 3
Conceptualizacion X X X
Curacién de contenidos X X X
Analisis formal X X X
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Visualizacion
Redaccién: borrador original
Redaccion: revision y edicion

Adquisicion de fondos X X X
Investigacion X X X
Metodologia X X X
Administracion del proyecto X X X
Recursos X X X
Software X X X
Supervision X X X
Validacion X X X

X X X

X X X

X X X

7.- Agradecimientos
No aplica.

8.- Financiacién
No aplica.

9.- Declaracién de conflicto de intereses
La autoria no declara conflicto de intereses.

10.- Uso de inteligencia artificial

Se han utilizado dos herramientas de IA como apoyo: Grammarly, para la verificacion y
la correccion gramatical; y Prisma Flow Studio, para la gestion de nimero de registros
del modelo metodoldgico.
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objetivo principal fue capacitar al alumnado
RESUMEN ) P _ P p . "
para construir una presencia profesional ética y
rigurosa en entornos digitales, fortaleciendo

simultdneamente habilidades comunicativas,

El articulo desarrolla una experiencia
interdisciplinar ~ de  innovacion  docente

desarrollada con estudiantes de tercer curso del
Grado en Fisioterapia (N=85), orientada al
desarrollo de competencias vinculadas con
identidad digital profesional, comunicacion
sanitaria y divulgacion basada en evidencia. El

pensamiento critico y alfabetizacion digital.
Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio
se plantea como una investigacién descriptiva-
exploratoria con enfoque mixto, centrada en el
anadlisis inicial de las percepciones del
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alumnado sobre este tema. La intervencion
educativa se estructuré mediante aprendizaje
basado en proyectos, microtalleres vy
produccion de contenidos digitales auténticos,
integrando fases de diagndstico inicial,
transferencia de  conocimiento, trabajo
auténomo y exposicion publica de proyectos.
Como estrategia de recogida de informacion, se
aplicé un pretest inicial con preguntas cerradas
y abiertas sobre percepcién de competencia
digital, identidad profesional y dificultades para
traducir evidencia cientifica a formatos
divulgativos. Los resultados muestran una
autopercepcion  moderada del nivel de
conocimiento  sobre  identidad  digital
profesional, aunque mas del 90% del alumnado
considera la competencia digital “bastante
relevante” o ‘“totalmente esencial” para el
gjercicio profesional de la Fisioterapia. El
analisis cualitativo de las respuestas abiertas
evidencio dificultades relacionadas con la
simplificacion  del lenguaje cientifico, la
accesibilidad de los contenidos y la creacién de
mensajes atractivos sin perder rigor. Estos
hallazgos coinciden con la literatura reciente
sobre profesionalismo digital e infodemia en
salud, identificando un modelo transferible que
integra competencias clinicas, digitales vy
comunicativas.

ABSTRACT

This article describes an interdisciplinary
educational innovation initiative conducted with
third-year students in the Bachelor's Degree in
Physical Therapy program (N=85), aimed at
developing competencies related to
professional  digital identity, healthcare
communication, and evidence-based outreach.
The primary objective was to equip students
with the skills to establish an ethical and
rigorous professional presence in digital
environments, while simultaneously
strengthening their communication skills,

PALABRAS CLAVE: Alfabetizacion digital;
comunicacién sanitaria; evidencia cientifica;

critical thinking, and digital literacy. From a
methodological standpoint, the study is
designed as a descriptive-exploratory research
project with a mixed-methods approach,
focused on the initial analysis of students’
perceptions regarding this topic. The
educational intervention was  structured
through  project-based  learning,  micro-
workshops, and the production of authentic
digital content, integrating phases of initial
assessment, knowledge transfer, independent
work, and public presentation of projects.As a
data collection strategy, an initial pretest was
administered, consisting of closed-ended and
open-ended questions regarding perceptions of
digital competence, professional identity, and
difficulties in translating scientific evidence into
accessible formats. The results indicate a
moderate  self-perception of  knowledge
regarding professional digital identity, although
more than 90% of the students consider digital
competence to be “quite relevant” or “absolutely
essential” for the professional practice of
physical therapy. Qualitative analysis of the
open-ended responses revealed difficulties
related to simplifying scientific language,
ensuring content accessibility, and creating
engaging messages without compromising
accuracy. These findings align with recent
literature on digital professionalism and the
health infodemic, identifying a transferable
model that integrates clinical, digital, and
communication competencies.

Fisioterapia; identidad digital profesional;
innovacion docente
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1.- Introduccidén, justificacién y contexto

La digitalizacion sanitaria se ha consolidado progresivamente como una dimension
estructural de los sistemas de salud y de la relacion entre ciudadania, informacion y
cuidado (WHO, 2024; Chen y Wang, 2021). La creciente digitalizacion del ecosistema
comunicativo ha transformado profundamente la manera en que la ciudadania accede,
interpreta y comparte informacion relacionada con la salud (Chen y Wang, 2027;
Carton-Erlandsson et a/, 2024). En paralelo, el uso social de plataformas digitales y
redes sociales ha consolidado nuevos habitos de busqueda, contraste y circulacion de
contenidos sanitarios.

En un estudio transversal realizado en poblacion general espafola usuaria de redes, la
totalidad de la muestra declaré haber consumido informacion sanitaria en estas
plataformasy el 72,1 % afirmo utilizarlas activamente para buscarla, o que confirma la
centralidad de estos entornos en la experiencia informacional contemporanea sobre
salud (Carton-Erlandsson et a/, 2024). Ademas, la literatura sobre pacientes y redes
sociales muestra que estos usos pueden modificar la relacion clinica al favorecer
formas mas simétricas de comunicacion, aumentar la sensacion de empoderamiento
y, al mismo tiempo, introducir nuevas tensiones en la consulta cuando la informacion
es dudosa o dificil de contextualizar (Smailhodzic et a/, 2016).

El nuevo ecosistema informativo plantea un desafio educativo. La OMS (2020) advierte
de la "infodemia" (sobreabundancia de informacion, parte de ella inexacta), que exige
estrategias comunicativas basadas en evidencia, participacion y gestion de la
informacion. La OMS (2024a) recalca que la informacion fiable es clave para la
adopcion de conductas protectoras, por lo que los profesionales sanitarios, primer
punto de consulta, necesitan formacion especifica en comunicacion e infodemia. El
problema va mas alla de detectar bulos; implica la capacidad institucional y profesional
para traducir conocimiento cientifico en mensajes utiles y comprensibles, y la
necesidad de una alfabetizacion digital, cientifica y sanitaria para reconocer
informacion engafiosa (OMS, 2024).

La formacion inicial sanitaria es insuficiente si solo se centra en lo clinico. La revision
de Longhini et a/ (2024) indica que la competencia digital sanitaria es un campo en
construccion, con estudios heterogéneos y descriptivos. El profesionalismo digital
tampoco estd asegurado: O'Connor et a/. (2021) observaron que la educacion en redes
se enfoca en comunicacion, confianza y alfabetizacion informacional, debido a la
dificultad de distinguir roles personales y profesionales. Vukusi¢ Rukavina et a/. (2021)
confirman beneficios (educacion, colaboracién, promocion de la salud) y riesgos
consistentes del uso profesional de redes (confidencialidad, limites difusos,
responsabilidad, imagen inadecuada). Esto subraya que la competencia digital
sanitaria no es solo manejo técnico, sino que debe incluir juicio critico, ética
comunicativa y una presencia profesional publica reflexiva.

Desde esta perspectiva, la nocion de identidad digital profesional adquiere una

relevancia creciente en la formacién de los futuros fisioterapeutas. No se trata de
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promover dinamicas de autopromocion desvinculadas del ejercicio profesional, sino de
reconocer que la identidad profesional también se construye y negocia en entornos
digitales donde se proyectan competencias, valores, credibilidad y formas de
comunicacion del conocimiento cientifico hacia publicos no especializados (Guraya et
al,2021).

La ensefanza universitaria debe preparar a los estudiantes para el servicio publico,
inculcando rigor, responsabilidad y habilidades comunicativas adaptadas a contextos
digitales contemporaneos (Zabalza-Beraza, 2021). En fisioterapia, esta formacion es
crucial por el impacto de la informaciéon en redes, mejorando la empleabilidad y
fortaleciendo la capacidad de combatir la desinformaciéon con divulgacion ética y
comprensible (O'Connor et al, 2021; Vukusi¢ Rukavina et al/, 2021; Organizacion
Mundial de la Salud, 2024a).

El objeto de estudio de este articulo es, por tanto, el disefio y la implementacion inicial,
de una experiencia interdisciplinar de innovacion docente dirigida a estudiantes de
tercer curso del Grado en Fisioterapia. La muestra esta compuesta por un total de 85
alumnos y alumnas (N=85), atendiendo a un contexto universitario en el que convergen
materias del ambito de la fisioterapia y la comunicacion digital. Asimismo, se describe
una secuencia prevista en cuatro fases: diagndstico inicial y seguridad digital,
transferencia mediante masterc/assy microtalleres, trabajo auténomo y presentacion
final. La intervencion se propone mediante aprendizaje basado en proyectos, revision
por pares y evaluacion formativa con participacion docente y experta, y se orienta a la
elaboracion de un perfil profesional-divulgativo sustentado en evidencia.

La originalidad de la propuesta reside en que no introduce las redes sociales como un
fin en si mismo, sino como un medio para articular una experiencia auténtica de
profesionalizacion temprana. En esta arquitectura pedagdgica, las metodologias
activas orientadas a la creacion de contenidos y a la comunicacion aplicada permiten
favorecer procesos de aprendizaje mas reflexivos, participativos y conectados con
contextos profesionales reales, facilitando ademas la integracion entre competencias
técnicas, digitales y comunicativas en la formacion sanitaria (O'Connor et a/, 2021).
Desde esa logica, la combinacion de fisioterapia y comunicacion digital permite que la
divulgacion basada en evidencia deje de ser un afadido periférico y pase a constituirse
en objeto formativo central, vinculando competencia clinica, competencia digital y
responsabilidad publica.

Este trabajo no pretende demostrar todavia efectos de la intervencion, sino justificar
académicamente por qué resulta necesario disefiarla e implementarla en la formacion
inicial del fisioterapeuta contemporaneo. Se parte de la premisa de que el profesional
sanitario ya no solo atiende, sino que también explica, selecciona, traduce y circula
informacion en entornos digitales atravesados por desigualdades de alfabetizacion,
sesgos algoritmicos y competencia entre voces expertas y no expertas. Describir de
manera rigurosa esta experiencia permite, por tanto, ofrecer un modelo transferible
para integrar profesionalismo digital, alfabetizaciéon sanitaria y comunicacion basada
en evidencia en la educacion superior en salud.

2.- Marco tedrico de referencia
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2.1.- Identidad digital profesional en salud

La identidad digital profesional en salud ya no ocupa un lugar periférico dentro de los
procesos de formacion y profesionalizacion sanitaria (Guraya et a/, 2024; O'Connor et
al, 2021). El marco europeo DigComp 2.2, la incluye explicitamente como una
competencia de comunicacion y colaboracion, abarcando la creacion y gestion de
identidades, la reputacion y el manejo de datos (Vuorikari et a/, 2022). Esto es crucial
para los sanitarios, ya que su presencia digital impacta en la visibilidad, la confianza
publica, la credibilidad del mensaje y la representacion de su rol experto.

La revision de Mainz et al. (2024) sobre competencia digital en salud indica que la
literatura y los instrumentos se centran en habilidades técnicas, descuidando las
dimensiones sociales, personales y metodoldgicas. Por ello, abordar la identidad digital
profesional en fisioterapia es crucial para superar la vision reduccionista de la
competencia digital como mero "uso de herramientas”, e incluir aspectos clave como
la auto-presentacion, la argumentacion, la citacion, la interaccion y el mantenimiento
de la autoridad profesional en entornos digitales abiertos (Vuorikari et a/, 2022; Mainz
et al, 2024). Diferentes trabajos han insistido igualmente en que la competencia digital
universitaria debe comprender dimensiones éticas, comunicativas y criticas, y no
limitarse al dominio instrumental de tecnologias o plataformas (Cabero-Almenara y
Palacios-Rodriguez, 2020; INTEF, 2022).

La revision narrativa de O'Connor et a/. (2021), centrada en medicina, enfermeria y
profesiones afines, concluyd que ensefar profesionalismo digital en redes sociales
mejora el conocimiento sobre comunicacidn apropiada en linea y ayuda a comprender
mejor politicas y estandares profesionales;, ademas, identific6 como elementos
pedagdgicos utiles las instrucciones claras, las expectativas explicitas y la co-creacion
de recursos con el estudiantado.

Cabero-Almenara et al/ (2021) encontraron que la digitalizacién educativa requiere
integrar dimensiones comunicativas, éticas y criticas de la competencia digital,
superando lo instrumental. Guraya et a/ (2021) documentaron un aumento de
conductas no profesionales en redes, falta de guias y la difuminacién entre lo personal
y profesional.

Gum et al. (2024), al analizar la percepcién del profesionalismo digital en estudiantes
de enfermeria y matroneria, agruparon las preocupaciones en limites profesionales y
responsabilidad/rendicion de cuentas, concluyendo que las politicas institucionales y
curriculares deben ser mas visibles. Pronk et a/ (2025) hallaron que estudiantes de
medicina y residentes necesitan orientacion sobre las "zonas grises" del uso profesional
de redes sociales, situaciones ambiguas que exigen criterio para entornos hibridos e
inestables (O'Connor et al, 2021; Guraya et al, 2021; Guraya et al, 2024; Gum et al,
2024; Pronk et al, 2025).

En cuanto a la identidad profesional en fisioterapia la scoping review de Rappazzo et al
(2022) hallo que su formacién depende de multiples componentes del curriculo y no
hay una forma estandarizada de ensefarla. Esto implica que la identidad profesional no
emerge automaticamente con las asignaturas clinicas, sino que requiere mediaciones
pedagdgicas, contextos de practica y reflexion. Esta necesidad de acompafamiento
pedagdgico coincide ademas con los planteamientos de Zabalza (2021), quien sostiene
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que la formacion universitaria contemporanea debe orientarse no sélo a la adquisicion
de conocimientos técnicos, sino también a la construccion reflexiva de la identidad
profesional y al desarrollo de competencias transversales vinculadas a contextos
reales de desempenfo.

En un estudio longitudinal mas reciente, Biehl et a/. (2025) muestran, al comparar
estudiantes de promocion de la salud con estudiantes del Grado en Fisioterapia, que la
identidad profesional debe considerarse un objetivo formativo explicito y no un
subproducto implicito del itinerario universitario. Si esto es asi para la identidad
profesional en sentido amplio, con mayor razén lo es para su proyeccion digital, donde
las reglas de visibilidad, reputacion y reconocimiento son distintas y estan atravesadas
por légicas algoritmicas, de atencion y de influencia que la universidad no controla, pero
si puede ensefiar a interpretar criticamente (Rappazzo et al, 2022; Biehl et a/, 2025).

Los espacios digitales son ya lugares de aprendizaje, socializacion y negociacion
identitaria para fisioterapeutas y futuros profesionales. Ma et a/. (2024) hallaron que las
redes sociales son herramientas de aprendizaje complementarias para los recién
graduados, aunque sefalaron inquietudes sobre la credibilidad, la necesidad de
pensamiento critico y la difuminacion de la vida personal y laboral. Por su parte,
Engebretsen (2024) observé que los expertos en salud deben equilibrar la
comprensibilidad, la implicacion emocional y la confianza, asi como su voz personal
con la representacion profesional.

Wageck et al (2023) revisaron publicaciones de fisioterapia en Instagram y X/Twitter,
hallando que solo el 14 % citaba fuentes, el 57 % tenia potenciales conflictos de interés
y solo el 9 % buscaba facilitar el conocimiento. Esto es relevante para la educacion
superior: Wilczynski et al/. (2025) encontraron que el 77,4 % de los estudiantes de
fisioterapia seqguia a un /nfluencer, con el 61 % expresando alta confianza en ellos. Esta
confianza se asociaba con la frecuencia de busqueda de informacion en estos perfiles,
percibirlos como mas informativos que el profesorado y el uso intensivo de Instagram,
sin que la formacion en lectura critica la redujera significativamente. Como sefalan
Ferrés y Piscitelli (2012), la alfabetizacién mediatica actual debe incluir competencias
criticas para interpretar la credibilidad e intencionalidad de los mensajes en redes
sociales.

2.2.- Comunicacién sanitaria, evidencia e infodemia

Las redes sociales son un ecosistema clave para la informacion sanitaria,
transformando la relacién entre profesionales y ciudadanos (Chen y Wang, 2021). Sus
funciones van desde la educacion sanitaria y la promocion de habitos saludables hasta
la investigaciony la movilizacion social. Esta expansion ha descentralizado la autoridad
informativa hacia plataformas rapidas e interactivas. En Espafia, Costa-Sanchez y
Lopez-Garcia (2020) sefialan que la comunicacion sanitaria se desarrolla en entornos
hibridos (medios tradicionales, redes y creadores de contenido), exigiendo nuevas
estrategias de alfabetizacion mediatica.

Estudios internacionales (Suarez-Lledé y Alvarez-Galvez, 2021) revelan una alta
prevalencia de misinformation sobre salud, especialmente en plataformas virales.
Wang et al (2022) sefalan que los contenidos simplificados, polarizados o muy
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emocionales circulan mas que la informacion basada en evidencia, favoreciendo
mensajes pseudocientificos. Ademas, en Iberoamérica, Salaverria et al. (2020) resaltan
gue la desinformacién es un problema no solo tecnolégico, sino también educativo y
cultural, ligado a la falta de alfabetizacion mediatica.

La "infodemia," definida por la OMS como una sobreabundancia de informacién que
dificulta la toma de decisiones sanitarias adecuadas (WHO, 2020), exige su integracion
estructural en los sistemas educativos y sanitarios. La OMS (2024) y Rubinelli et a/.
(2022) abogan por desarrollar competencias de evaluacion critica, comunicacion
basada en evidencia y gestion de la informacion. Esto es clave en educacion superior
sanitaria, donde la formacion debe ampliarse de lo clinico a la interpretacion, traduccion
y comunicacion publica del conocimiento cientifico.

La alfabetizacion digital en salud constituye, por tanto, una condicion necesaria para
desenvolverse criticamente en el ecosistema comunicativo contemporaneo. Norman y
Skinner (2006) definieron la eHealth literacy como la capacidad para buscar,
comprender, evaluar y aplicar informacion sanitaria obtenida en medios electrénicos.
Aunque el concepto ha evolucionado desde entonces, continda siendo uno de los
marcos mas influyentes para comprender las competencias necesarias en contextos
digitales de salud. Li et a/ (2025) encontraron niveles variables, y frecuentemente
intermedios, de alfabetizacion digital en estudiantes postsecundarios, mientras que
Gaysynsky et al (2024) observaron que niveles bajos de alfabetizacién mediatica se
asocian con mayores dificultades para discriminar contenidos fiables de informacion
falsa o manipulada en redes sociales.

Ferrés y Piscitelli (2012) argumentan que la competencia mediatica va mas alla del
acceso digital, exigiendo interpretacion critica, analisis de intenciones y produccion
responsable de contenidos. En Espafia, Area y Adell (2021) también abogan por una
competencia digital critica y comunicativa, superando el enfoque meramente técnico.

2.3.- Competencia digital y metodologias activas

Las metodologias activas son el enfoque mas adecuado para desarrollar competencias
complejas. Tudor Car et a/. (2019) hallaron que el aprendizaje activo mediado por
tecnologia favorece la participacion, la resolucion de problemas y la integracion de
conocimientos, particularmente en el digital problem-based learning en educacion
sanitaria. Asimismo, Hernandez-Ramos y De La Paz (2009) indicaron que la creacion
de productos multimedia por el alumnado potencia el aprendizaje colaborativo,
reflexivo y contextualizado, especialmente en proyectos con objetivos y criterios de
evaluacion claros.

Zhang et a/. (2022) concluyeron que el peer video feedback mejora el aprendizaje de
habilidades complejas y favorece la autoevaluacion, aunque requiere andamiajes para
asegurar la calidad de la retroalimentacion. Esto concuerda con estudios espafioles que
valoran las metodologias basadas en produccién auténtica, aprendizaje situado y
participacion activa. Zabalza (2021) sostiene que la educacion superior debe orientarse
a escenarios donde el estudiante construya conocimiento mediante practicas
conectadas con el desempefio profesional real.
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La pertinencia de este enfoque aparece especialmente documentada en contextos
recientes de educacion sanitaria. Garrido et a/ (2025), en un estudio realizado en tres
universidades espafolas, observaron que estudiantes de ciencias de la salud utilizan
de forma habitual Instagram y TikTok como complemento para el aprendizaje
académico y siguen frecuentemente cuentas no afiliadas institucionalmente. Este dato
resulta especialmente significativo porque evidencia que buena parte de la
socializacion profesional y del acceso a informacion sanitaria ocurre ya fuera de los
entornos universitarios formales. De manera convergente, Wilczynski et al. (2025), en
una muestra de estudiantes de fisioterapia, encontraron que la confianza depositada
en /nfluencers especializados dependia mas de la percepcion de “informatividad” y del
uso intensivo de plataformas que de la formacion previa en evaluacion critica de
informacion.

3.- Metodologia de la investigacion:

Desde el punto de vista metodoldgico, el estudio se plantea como una investigacion
descriptiva-exploratoria con enfoque mixto, orientada al analisis inicial de las
percepciones del alumnado sobre identidad digital profesional, competencia digital y
divulgacion basada en evidencia en fisioterapia.

El objetivo de la investigacion es analizar de forma exploratoria las percepciones
iniciales del alumnado de fisioterapia sobre identidad digital profesional, competencia
digital y divulgaciéon sanitaria basada en evidencia, identificando necesidades
formativas, dificultades percibidas y elementos relevantes para el disefio de
intervenciones educativas orientadas al desarrollo de competencias digitales vy
comunicativas en el ambito sanitario.

Esta propuesta metodologica detalla una experiencia de innovacion docente
desarrollada en el Grado en Fisioterapia y en la que intervienen los grados en
Comunicacion y Comunicacion Digital. La actividad se esta implementando en el tercer
curso del Grado en Fisioterapia de una universidad privada espafola, adscrita a una
universidad publica. La misma la estan llevando a cabo el grupo completo de
estudiantes matriculados en la asignatura Terapia Manual de tercer curso (N=85).

Como parte del disefio evaluativo, se aplicd un cuestionario inicial (pretest) antes del
comienzo de la intervencion con el objetivo de identificar conocimientos previos,
percepciones y dificultades iniciales del alumnado en relacién con la competencia
digital y la comunicacion cientifica. El disefo pretest-postest constituye una estrategia
frecuentemente empleada en investigacion educativa para analizar cambios percibidos
tras intervenciones formativas en contextos de educacion superior (Tudor Car et al.,
2019).

Este instrumento incluyd tres preguntas principales: la valoracion del nivel de
conocimiento sobre construccion de identidad digital profesional, la percepcion de la
relevancia de la competencia digital para el gjercicio profesional de la fisioterapia y la
identificacion de los principales desafios encontrados al traducir conocimiento
cientifico complejo a formatos divulgativos accesibles. Como se observa en la Figura
1, las dos primeras cuestiones se disefiaron mediante una escala tipo Likert de cinco
puntos, utilizada para valorar el grado de percepcion del alumnado en relacién con
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distintos aspectos vinculados a identidad digital profesional y competencia digital. En
esta escala, el valor 1 correspondia al nivel mas bajo de conocimiento o relevancia
percibida, mientras que el valor 5 representa el nivel mas alto. Por otro lado, la tercera
se formulé como pregunta abierta para favorecer respuestas reflexivas y cualitativas.

Figura 1. Preguntas y tipo de respuestas del pretest

Pregunta del cuestionario (Pretest) Tipo de respuesta
¢Como valoras tu nivel de conocimiento sobre la construccion
de la Identidad Digital Profesional antes de participar en este Escala Likert del 1 al 5
proyecto?

¢Cual es tu percepcion sobre la relevancia de la Competencia
Digital (mas alla de las habilidades técnicas) para el ejercicio Escala Likertdel 1T al 5
profesional de la Fisioterapia?

¢ Cual es el mayor desafio al que te enfrentas al intentar
traducir conocimiento cientifico complejo (evidencia) a un Pregunta abierta
formato divulgativo y accesible?

Fuente: elaboracion propia

De forma complementaria, tras la finalizacion de la experiencia se prevé la aplicacion
de un cuestionario postest orientado a valorar el impacto percibido de la intervencion.
Este instrumento recogera informacion relacionada con la utilidad de los distintos
componentes formativos, ponencia inicial y microtalleres. Concretamente, el alumnado
valorara la utilidad de los contenidos relacionados con estrategia de marca y propuesta
Unica de valor (UVP), identidad visual y divulgacién basada en evidencia y ética
comunicativa.

Asimismo, el postest incorporara preguntas dirigidas a evaluar la percepcion global
sobre la calidad y claridad de los contenidos impartidos por el profesorado del area de
Comunicacion, asi como el grado en que el proyecto ha contribuido al fortalecimiento
de la capacidad critica del alumnado frente a practicas de marketing engafoso y
pseudociencias en salud. Del mismo modo, se incluirdn cuestiones orientadas a
identificar competencias transversales desarrolladas durante la experiencia, entre ellas
comunicacion eficaz para publicos no especializados y habilidades de disefio y
produccion de contenidos digitales.

Finalmente, el cuestionario recogera la valoracion del alumnado sobre la adecuacion
del peso de la actividad dentro de la asignatura y una nueva autoevaluacion del nivel de
conocimiento sobre construccion de identidad digital profesional tras participar en el
proyecto. La comparacion entre pretest y postest permitira analizar posibles cambios
en percepcion, autoconfianza y desarrollo competencial asociados a la intervencion
docente.

4. Descripcion de la experiencia de innovacién docente

El Proyecto de Innovaciéon Docente se apoya en metodologias activas centradas en el
aprendizaje basado en proyectos, el desarrollo de microtalleres y las exposiciones
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orales, favoreciendo un aprendizaje aplicado y participativo. A lo largo de la experiencia,
el alumnado trabajara en la creacion de contenidos digitales auténticos, como videos
divulgativos, blogs o infografias, orientados a transformar evidencia cientifica en
mensajes comprensibles y accesibles para publicos no especializados. Estos
productos estaran alineados con los objetivos de desarrollo de identidad profesional,
alfabetizacion digital y comunicacion sanitaria basada en evidencia, y seran evaluados
mediante rubricas analiticas detalladas.

El objetivo general de esta experiencia de innovacion docente es dotar al alumnado del
Grado en Fisioterapia de herramientas para construir una identidad profesional sdlida,
diferenciada y ética en entornos digitales, capacitandose para comunicar informacion
sanitaria con rigor cientifico y responsabilidad social, al tiempo que se favorecen
competencias vinculadas a la empleabilidad, el emprendimiento y la proyeccion
profesional. Desde esta perspectiva, la intervencion parte de la idea de que la identidad
profesional del futuro fisioterapeuta no se configura Unicamente en los espacios
clinicos tradicionales, sino también en ecosistemas digitales donde se negocian
credibilidad, reputacion, autoridad profesional y capacidad de divulgacion.

En linea con este planteamiento, la propuesta persigue varios objetivos especificos
articulados de forma progresiva.

e OE1: Facilitar que el alumnado desarrolle un proyecto profesional aplicado que
le permita reflexionar sobre su posicionamiento futuro dentro de la profesion,
identificando posibles nichos de especializacion, valores profesionales, enfoque
terapéutico y propuesta Unica de valor (UVP).

e OE2: Favorecer la adquisicion por parte del alumnado competencias para crear
y gestionar una presencia digital profesional de forma estratégica, segura y
alineada con los principios éticos de la comunicacion sanitaria.

e OE3: Capacitar al alumnado para identificar y diferenciar practicas de
divulgacion responsable frente a estrategias de marketing engafioso o
pseudocientifico presentes en redes sociales y plataformas digitales.

e OE4: Fortalecer las habilidades comunicativas del alumnado mediante la
transformacion de evidencia cientifica en contenidos divulgativos
comprensibles, rigurosos y adaptados a publicos no especializados.

La duracion total propuesta es de un semestre (~15 semanas lectivas). Una fase inicial
de 1 semana para introduccion y formacion técnica (a través de los microtalleres); unas
8 - 10 semanas de desarrollo del proyecto (revisiéon de avances, sesiones de
retroalimentacion, trabajo colaborativo en y fuera de clase); y 1 semana final para
presentaciones y evaluaciones (exposicion final, autoevaluacién, encuestas
postintervencion). Para la alineacion con resultados de aprendizaje, cada sesion y tarea
se vincula claramente con alguna competencia.

La implementacion de la experiencia de innovacion docente se estructurd en dos
sesiones. La primera sesion se organizé en cuatro fases secuenciales, disefiadas para
favorecer un desarrollo progresivo de competencias relacionadas con identidad digital
profesional, comunicacion sanitaria basada en evidencia y creacion de contenidos
digitales. Y la segunda sesidn se organizd en torno a la exposicion publica de los
proyectos elaborados por el alumnado.
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De esta forma, la organizacién temporal de la actividad permitié combinar momentos
de diagndstico, formacion aplicada, produccion auténoma y exposicion publica de los
proyectos elaborados por el alumnado.

Resulta interesante desarrollar de forma mas especifica el contenido de la primera
sesion, ya que nos ayuda a comprender mejor el Proyecto de Innovacion que se esta
describiendo:

La fase 0 (Diagndstico inicial y seguridad), de 20-30 minutos, fue desarrollada
conjuntamente por el profesorado responsable de la asignatura y el profesorado
del area de Comunicacion Digital en el aula habitual del grupo de tercer curso del
Grado en Fisioterapia. Esta sesion inicial tuvo como finalidad identificar
conocimientos, percepciones y habitos digitales del alumnado mediante
dinamicas introductorias y preguntas de reflexion inicial. Se abordaron temas
como presencia, uso de redes sociales y seguridad digital, sirviendo para
sensibilizar sobre las implicaciones éticas y profesionales de la comunicacion
sanitaria en plataformas abiertas.

La fase 1 (Transferencia) constituyé el ntcleo formativo de la experiencia 'y fue
impartida por profesorado especializado en Comunicacion Digital con
experiencia en divulgacion sanitaria y creacion de contenidos digitales. Las
sesiones se desarrollaron en formato tedrico-practico en aulas equipadas con
recursos audiovisuales y acceso a herramientas digitales. El profesorado de
Comunicacion y Comunicacion Digital impartié sesiones tedrico-practicas sobre
herramientas aplicables a fisioterapia, cubriendo: marca personal en salud,
distincion con cultura /nfluencer, disefio de perfiles digitales coherentes,
identidad visual, y divulgacion basada en evidencia. Ademas, se realizaron
microtalleres sobre propuesta Unica de valor (UVP), coherencia estética del perfil
y traduccion de lenguaje cientifico a formatos accesibles: el primero, centrado
en estrategia de marca y propuesta Unica de valor (UVP), trabaja aspectos
relacionados con identidad profesional, definicion de nicho terapéutico, elevator
pitchy posicionamiento digital. El sequndo aborda la construccion de un manual
basico de identidad visual, incluyendo coherencia estética, tipografia, psicologia
del color y organizacién visual del perfil profesional. Finalmente, el tercer
microtaller se orienta a la divulgacion basada en evidencia, profundizando en la
traduccion de lenguaje cientifico a formatos comprensibles, el uso ético de
analogias y la diferenciacion entre divulgacion responsable y marketing
enganoso.

La fase 2 (Trabajo auténomo) estuvo orientada al desarrollo practico del
proyecto y se llevd a cabo mediante trabajo cooperativo supervisado tanto
dentro como fuera del aula. Organizados en grupos, los estudiantes elaboraron
la entrega principal de la actividad, consistente en la creacion de un perfil
profesional en redes sociales y diversas publicaciones digitales ajustadas a las
especificaciones recogidas en la ficha de trabajo. Durante esta fase, el alumnado
aplico los contenidos trabajados previamente relacionados con identidad digital,
disefo visual, comunicacion ética y divulgacion cientifica.

La fase 3 (Presentacion y defensa) se planted como un espacio de exposicion
publica y reflexion colectiva desarrollado en el entorno del aula universitaria.

121



Cada grupo present6 su propuesta ante el profesorado y el resto de companeros,
explicando las decisiones tomadas en relacion con la identidad profesional, el
diseno comunicativo y el tratamiento de la evidencia cientifica. Esta fase
permitid no solo visibilizar el trabajo realizado, sino también favorecer el
intercambio critico de ideas y la evaluacion colaborativa de las distintas
propuestas desarrolladas.

La evaluacion de la experiencia se disefd desde una perspectiva formativa vy
multimodal, combinando procedimientos cuantitativos y cualitativos orientados a
valorar tanto el proceso de aprendizaje como la percepcion del alumnado sobre el
desarrollo de competencias vinculadas a identidad digital profesional, comunicacion
sanitaria y divulgacion basada en evidencia.

5.- Estrategia de evaluaciéon

La evaluacion de la experiencia se plantea desde una perspectiva formativa y
multidimensional, con el objetivo de valorar tanto el proceso de aprendizaje como la
calidad comunicativa y profesional de los contenidos elaborados por el alumnado. Para
ello, se establecen tres vias complementarias de evaluacion.

En primer lugar, el profesorado responsable de la asignatura evaluara el desarrollo
general de la actividad y la entrega final de los proyectos mediante una rdbrica analitica
disenada especificamente para la intervencion. Esta evaluacion tendrd en cuenta
aspectos como el cumplimiento de los objetivos propuestos, la coherencia entre
identidad profesional y propuesta comunicativa, el rigor en el uso de evidencia cientifica
y la adecuacion formal de los materiales desarrollados. La actividad tendra un peso del
10 % en la evaluacion de la asignatura.

La rubrica final (Figura 2) se concibié como la herramienta principal para evaluar de
forma integral los proyectos del alumnado. Su propdsito es garantizar la coherencia de
la valoracién con los objetivos especificos del proyecto, asi como la transparencia y
flabilidad en la calificacion. Cada criterio de la rdbrica corresponde a una dimension
clave del aprendizaje esperado y se vincula explicitamente con los objetivos. Cada
criterio se divide en niveles descriptivos (Excelente, Notable, Aprobado e Insuficiente),
indicando la calidad esperada.

De esta forma, se asignan ponderaciones parciales a cada criterio (%), que luego se
combinan para obtener la nota final del proyecto. Desde un punto de vista formativo, la
rubrica se comparte con el alumnado antes de iniciar el proyecto, de modo que
conozcan las expectativas. Durante el proceso, los docentes proporcionaran
comentarios constructivos basados en la rdbrica, indicando qué aspectos mejorar en
la claridad del mensaje o el uso de fuentes y orientaran la revision entre pares. Esto
permite al estudiante entender como progresar en cada criterio.

En cuanto a la validez, la rubrica fue disefiada para cubrir de manera equilibrada las
competencias comunicativas, digitales 'y profesionales claves (alineacion
interdisciplinar).

Finalmente, los datos obtenidos con la rubrica alimentaran el analisis del post-testy la
evaluacion de transferencia. Los resultados cuantitativos (puntuaciones en cada

criterio) se podran comparar con los indicadores de desempefio en el post-test y con
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métricas de aprendizaje externo. Esto permitird valorar no solo la calidad de los
proyectos finales, sino también el impacto de la intervencion en las competencias
digitales y comunicativas del alumnado.

Figura 2. Rubrica evaluacién global de los proyectos entregados

Criterio Peso Niveles de calificacién
Excelente 9-10: Identidad, nicho, valores, publico y enfoque
profesionales muy claros. Propuesta coherente, realista 'y
diferenciadora.
Definicion de Notable 7-8,9: Define adecuadamente su identidad profesional y
identidad 15% nicho, aunque podria concretar mejor algun elemento diferenciador.
profesional y Aprobado 5-6,9: Presenta una identidad profesional basica, poco
nicho desarrollada o con escasa diferenciacion.
Insuficiente 0-4,9: No define con claridad su identidad profesional,
nicho ni publico objetivo. La propuesta resulta confusa o
incoherente.
Excelente 9-10: Define una UVP (Propuesta de Valor Unica) clara,
atractiva y profesional: qué ofrece, a quién beneficia y por qué
destaca.
Propuesta Unica Notablg 7:8,9: Presgnta una UVP.gdecuada, ?urjque podrl’a mejorar
de Valor (UVP) 15% en precision, originalidad o conexion con el publico objetivo. .
Aprobado 5-6,9: La UVP es genérica, poco concreta o demasiado
similar a las propuestas habituales.
Insuficiente 0-4,9:No existe una UVP clara o no se entiende qué valor
profesional aporta.
Excelente 9-10: La identidad visual, con sus colores, tipografias,
estilo grafico y tono, es coherente y transmite confianza, rigor
sanitario y profesionalidad.
Coherencia Notable 7-8,9: La propuesta visual es adecuada y profesional,
visual y branding 15% aunque con algunos aspectos mejorables de coherencia o disefio.
profesional Aprobado 5-6,9: El disefio es basico, poco homogéneo o con
elementos visuales poco cuidados.
Insuficiente 0-4,9: La propuesta visual es desorganizada, poco
profesional o no transmite confianza sanitaria.
Excelente 9-10: El perfil presenta una estructura excelente: biografia
profesional clara, imagen cuidada, contenido organizado y enfoque
Competencia directo a la empleabilildad. - .
digital y perfi Notable 7-8,?: El perﬂl esta bien planteadlo y resulta funcprlwal,
orofesional/ 15% aunque podria mejorar en estructura, clarldelldlo presentacion.
cPortfolio Aprobgdo 5-6,9: El perfl! cumple dg forma baS|clal, pero pregenta
carencias en organizacion, profesionalidad o utilidad practica.
Insuficiente 0-4,9: El perfil estd incompleto, mal estructurado o no
tiene una orientacion profesional clara.
Divulgacion Excelepte 9-10: Traosforma contelnidos dg Terapia Manual .“ en
basada en mensajes comprensibles para pac[entes sin perdgr rigor. Evita
evidencia 20% afirmaciones exageradas y comunica con base C|.ent.|f|ca.
cientifica Notable 7-8,9: Comunica de forma clara y mayoritariamente

rigurosa, aunque podria justificar mejor algunas afirmaciones.
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Aprobado 5-6,9: La divulgacién es comprensible, pero superficial o
con escasa conexion con la evidencia cientifica.

Insuficiente 0-4,9: Utiliza mensajes poco rigurosos, confusos,
pseudocientificos o potencialmente engafiosos.

Excelente 9-10: Distingue perfil personal y profesional. Evita
promesas de curacion, intrusismo, alarmismo o marketing

Ftica, engafoso. Demuestra alta responsabilidad sanitaria.
responsabilidad Notable 7-8,9: Mantiene un enfoque ético adecuado, aunque podria
y limites en 10% matizar mejor algunos mensajes o limites profesionales.
comunicacion Aprobado 5-6,9: Presenta cierta conciencia ética, pero con mensajes
sanitaria poco precisos 0 mejorables en responsabilidad comunicativa.

Insuficiente 0-4,9: Utiliza mensajes inapropiados, sensacionalistas,
enganosos o contrarios a una comunicacion sanitaria responsable.

Excelente 9-10: Presenta con seqguridad, claridad y buena
estructura. Justifica sus decisiones de marca, contenido y
estrategia comunicativa de forma convincente.

Presentacion Notable 7-8,9: Presenta de forma clara, aunque con margen de
oral y defensa 10% mejora en fluidez, sintesis o0 argumentacion.
del proyecto Aprobado 5-6,9: La presentacion es comprensible, pero poco

estructurada o con escasa justificacion de las decisiones tomadas.
Insuficiente 0-4,9: La exposicién es confusa, incompleta o no
permite valorar adecuadamente el proyecto.

Fuente: elaboracion propia

En segundo lugar, las profesoras responsables del area de Comunicacion vy
Comunicacion Digital participaran como jurado externo durante la exposicion final de
los proyectos. La valoracion se realizara mediante un formulario estructurado en
Google Forms, incorporando criterios relacionados con la construccion de identidad
digital, la claridad y accesibilidad del mensaje, la calidad de la divulgacion cientifica y la
eficacia de la propuesta comunicativa. Estas evaluaciones serviran como apoyo para
la determinacion de la calificacion final por parte del profesorado de la asignatura.

Finalmente, se incorporara una dimension participativa mediante la valoracion del
propio estudiantado, que podra seleccionar, a través de la plataforma Mentimeter,
aquellos proyectos que considere mas atractivos, claros o eficaces desde el punto de
vista comunicativo. Esta estrategia pretende reforzar la reflexion critica sobre los
procesos de divulgacion digital y favorecer la implicacion activa del alumnado en la
evaluacion de propuestas comunicativas desarrolladas por sus iguales.

4 - Resultados

Con el objetivo de conocer la percepcion inicial del alumnado sobre identidad digital
profesional, competencia digital y divulgacion cientifica en salud, se aplicé un pretest
al inicio de la intervencion. El cuestionario incluyd preguntas de respuesta cerrada y
ablerta orientadas a explorar el nivel percibido de conocimiento sobre identidad digital

profesional, la relevancia atribuida a la competencia digital en Fisioterapia y las
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principales dificultades encontradas al traducir evidencia cientifica a formatos
divulgativos accesibles. El pretest fue respondido por el total de la muestra (N=85)
antes del inicio de la intervencién docente.

En relacion con el nivel de conocimiento previo sobre construccion de identidad digital
profesional, como se observa en la Figura 3, los resultados muestran una distribucion
predominantemente intermedia. La puntuacion mas frecuente fue 3 sobre 5,
seleccionada por 25 estudiantes (29,4 %). Las puntuaciones 4y 5 fueron elegidas por
20 estudiantes cada una (23,5 % respectivamente), mientras que 17 estudiantes (20 %)
situaron su conocimiento en nivel 2. Solo 3 estudiantes (3,5 %) sefalaron el nivel mas
bajo de conocimiento previo. Estos datos sugieren que el alumnado partia de una
autopercepcion moderada de competencia en relacion con identidad digital vy
comunicacion profesional en redes.

Figura 3. Distribucion del nivel de conocimiento Inicial sobre la Identidad Digital

30
25

20
Frecuencia
15

10

1 2 3 4 5

Nivel de conocimiento

Fuente: elaboracion propia

En relacion a la percepcién sobre la relevancia de la competencia digital, la figura 4
subraya un claro y fuerte consenso entre los participantes sobre la importancia de este
tema para el ejercicio profesional de |a fisioterapia. La gran mayoria de los encuestados,
que supera el 90%, considera la competencia digital como "Bastante relevante" (57.6 %)
o "Totalmente esencial" (35.3 %). Este patron indica que los estudiantes tienen una
conciencia muy alta de la necesidad de estas habilidades mas alla de las capacidades
técnicas basicas, reconociendo su valor fundamental para su futura practica
profesional. Por el contrario, la postura "Neutral" representa una porcion muy marginal
de las respuestas (7.1 %), lo que refuerza la conclusion de que la relevancia de la
Competencia Digital ya esta firmemente establecida en la percepcion de la poblacién
encuestada.

Figura 4. Distribucion de la percepcion sobre la relevancia de la competencia digital
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57,60%

= Bastante relevante = Neutral Totalmente esencial

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, el analisis cualitativo de las respuestas abiertas permitié identificar varios
ejes tematicos recurrentes relacionados con las dificultades encontradas al traducir
conocimiento cientifico a formatos divulgativos, como se puede ver en la Figura 5. Los
desafios que el alumnado del Grado en Fisioterapia ha identificado al intentar
comunicar evidencia cientifica son variados, pero giran predominantemente en torno a
la accesibilidad, el lenguaje y la retencion de la audiencia:

Figura 5. Citas de algunos estudiantes del Grado en Fisioterapia

Desafio percibido Cita del estudiante Atribucién

"El enfrentarme a la edicién de video y tratar de que se

. , E7
vea profesional.
"En adaptar cada término para que fuera comprensible
Formay el para todo tipo de publicos. También fue un desafio el £11
engagement intentar crear contenido que fuera interesante y que
captara la atencion del publico.”
"Hacerlo de forma que cualquier tipo de publico pueda £13
entenderlo e interesarle’
Contenido, selecciony  "Sin duda, dar con los articulos adecuados y que sean Es
enfoque especificos de nuestro nicho."
"Explicar el conocimiento cientifico de una forma que £15
sea accesible para todo tipo de publico’
Lenguaje y "Simplificar mucho el mensaje y ser preciso en el £10
comprension del mensaje’
contenido

"Lo mas complicado creo que es traducir lo que
queremos dar a conocer de una forma facil y sencilla E16
para que se entienda y llegue a mas gente."
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Fuente: elaboracion propia

Estos resultados constituyen la linea base para futuras comparaciones con el postest,
qgue permitira valorar posibles cambios tras la implementacion completa de la
experiencia de innovacion docente.

5.- Conclusiones, discusion y limitaciones

El pretest confirma que los estudiantes de Fisioterapia valoran la competencia digital,
pero su habilidad es moderada, coincidiendo con la literatura (O'Connor et al, 2021).
Sin embargo, identifican barreras como la dificultad para simplificar el lenguaje
cientifico, lo que sugiere una deficiencia en la formacioén tradicional. Esto subraya la
necesidad de una alfabetizacion critica que, como defienden Ferrés y Piscitelli (2012),
combine el espiritu critico con la capacidad expresiva para generar contenidos
rigurosos y accesibles.

Asimismo, la preocupacion del alumnado por “mantener la profesionalidad” al divulgar
informacion remite a los riesgos documentados por Guraya et a/ (2021). Este estudio
revisado sistematicamente reporta un aumento de conductas inapropiadas en redes
sociales y una confusion entre ambitos personal y profesional. Nuestros datos reflejan
ese fendmeno: el temor a caer en pseudociencia o perder autoridad profesional es
recurrente. En este sentido, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) también advierte
sobre el impacto nocivo de la infodemia: la sobreabundancia de informacién (falsa o
engafiosa) en entornos digitales puede generar desconfianza y comportamientos de
riesgo. Por ello, la OMS promueve la “alfabetizacion en salud” como habilidad clave para
que los individuos evalden criticamente la informacién sanitaria. Los hallazgos del
pretest (donde varios estudiantes mencionan explicitamente la importancia de basarse
en evidencia y evitar la desinformacion) refrendan esta prioridad global.

Estudios recientes (Wageck et al, 2023; Wilczynski et a/, 2025) sefalan la baja
fundamentacion cientifica (solo 14 % de posts) en las publicaciones de Fisioterapia en
redes. Nuestros estudiantes, aunque conscientes de la necesidad de evidencia, hallan
dificil su adaptacion. Wilczynski et a/ indican que la mayoria de estudiantes confia en
influencers para su conocimiento profesional, lo que concuerda con la inquietud de que,
a pesar de detectar sesgos, muchos seguiran estos canales. Ambos estudios
concluyen que la formaciéon debe incorporar ejercicios de alfabetizacion digital
realistas, como el analisis de contenido de /nfluencers.

En conjunto, el pretest revela que los estudiantes parten de un escenario similar al
descrito en la bibliografia: perciben la relevancia de las TIC pero carecen de una
formacion estructurada en divulgacion responsable y profesionalismo digital. Esto
valida el enfoque metodoldgico adoptado. El uso de aprendizaje basado en proyectos'y
produccion de contenidos auténticos responde a las recomendaciones de Tudor Car et
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al. (2019) y Hernandez-Ramos y De La Paz (2009) sobre la eficacia de metodologias
activas en educacion sanitaria. Colocar al alumno en un contexto real de comunicacion
le permite aplicar directamente conceptos de identidad profesional y alfabetizacion
mediatica. De este modo, la experiencia trasciende la teoria y sitda la comunicacion
sanitaria en el centro del aprendizaje, tal como proponen las estrategias de la OMS para
empoderar a los profesionales en la lucha contra la desinformacion.

Desde una perspectiva investigadora, los resultados obtenidos deben interpretarse
desde un enfoque descriptivo-exploratorio y no como evidencias concluyentes o
generalizables. No obstante, los hallazgos permiten identificar tendencias relevantes
sobre las necesidades formativas del alumnado en relacion con competencia digital,
profesionalismo digital y divulgacion sanitaria basada en evidencia, aportando
informacion Util para el disefio de futuras intervenciones educativas en contextos
universitarios sanitarios.

Asimismo, el analisis cualitativo realizado evidencia que las principales dificultades
percibidas por el alumnado no se limitan al dominio técnico de herramientas digitales,
sino que afectan especialmente a procesos de adaptacion comunicativa, simplificacion
del lenguaje cientifico y construccion de mensajes rigurosos y accesibles para publicos
no especializados. Este aspecto refuerza la necesidad de incorporar enfoques
interdisciplinares que integren competencias clinicas, digitales y comunicativas dentro
de la formaciodn inicial de los futuros profesionales sanitarios.

El modelo metodolégico adoptado es transferible a otros ambitos y titulaciones
sanitarias. La combinacion de aprendizaje activo, produccion de contenidos auténticos
y enfoque interdisciplinar (salud + comunicacion digital) puede replicarse en grados de
Enfermeria, Medicina, Psicologia, Terapia Ocupacional, etc., donde las competencias
digitales y comunicativas son igualmente cruciales. Por ejemplo, las recomendaciones
del DigComp 2.2 y las guias profesionales (Mainz et al, 2024; OMS, 2024) respaldan la
formacion transversal de ciudadania digital en salud, lo que facilita adaptar este
proyecto a distintos planes de estudio. Ademas, al emplear herramientas digitales
estandar (blogs, plataformas de video, ePortfolios) y casos clinicos genéricos, la
experiencia es escalable a entornos diversos. Su énfasis en vincular teoria y practica
comunicativa responde a demandas educativas actuales, lo que favorece su adopcion
institucional.

Como limitaciones seflalamos que los resultados del pretest se basan en datos
autoinformados de un solo grupo de estudiantes, por lo que podrian no generalizarse a
otras universidades o niveles académicos distintos. Tampoco se ha incluido un grupo
control, lo que impide aislar efectos de la intervencion sobre los cambios observados.
Ademas, el disefio actual solo ofrece medidas iniciales; serd necesario esperar el
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postest para evaluar la eficacia real del proyecto. Por otra parte, la rdbrica y encuestas
usadas aun deben validarse con muestras mas amplias para confirmar su fiabilidad.
En términos éticos, se mantuvo el anonimato y consentimiento informado, pero
reconocemos el riesgo de sesgos en autoevaluaciones. Aun con estas limitaciones, los
hallazgos apuntan claramente a la necesidad y utilidad de integrar competencias
digitales y comunicativas en la formacion sanitaria, validando la pertinencia de
continuar con la investigacion y la posible transferencia de la metodologia.
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RESUMEN

Este trabajo analiza la evolucion de la
proteccion frente a la persecucion por motivos
de género en el ambito migratorio desde una
perspectiva  multinivel,  examinando la
interaccion entre el Derecho internacional de los
refugiados, la gobernanza migratoria global y el
marco juridico de la Unién Europea. Partiendo
de las limitaciones estructurales del sistema
convencional —caracterizado por la ausencia
de una categoria autbnoma de persecucion por
motivos de género—, se evalla el alcance del
Pacto Mundial para una Migracion Segura,

Ordenada y Regular como instrumento de soft
law y su contribucion a la incorporacion de la
perspectiva de género. El andlisis se centra en
el proceso de juridificacién desarrollado en el
ambito de la Union Europea, en particular a
través del Sistema Europeo Comun de Asilo y
del Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo. Se
sostiene que, si bien este marco ha reforzado
los estandares de proteccion, no ha superado
los déficits estructurales del sistema, en la
medida en que su efectividad depende
fundamentalmente del cumplimiento de los
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reglamentos por parte de los Estados role of the Global Compact for Safe, Orderly and
miembros Regular Migration as a soft /aw instrument and
ABSTRACT its contribution to the incorporation of a gender-
sensitive approach. The analysis focuses on the
process of juridification within the European
Union, particularly through the Common
European Asylum System and the New Pact on
Migration and Asylum. It argues that, while this
framework has strengthened formal standards
of protection, it has not overcome the system’s
structural deficiencies, as its effectiveness
ultimately depends on implementation and
practical application by Member States.

This article analyzes the evolution of protection
against gender-based persecution in the
migration context from a multilevel perspective,
adopting a doctrinal legal approach to examine
the interaction between international refugee
law, global migration governance, and the
normative framework of the European Union.
Starting from the structural limitations of the
conventional system—characterized by the
absence of an autonomous category of gender-
based persecution—it critically assesses the
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1.- Introduccidn, justificacién y contexto

La creciente complejidad de los flujos migratorios contemporaneos ha puesto de
manifiesto las limitaciones estructurales del sistema internacional de proteccion para
responder adecuadamente a situaciones de violencia de género. Aunque el Derecho
internacional de los refugiados ha evolucionado hacia una interpretacion mas inclusiva,
persisten dificultades relevantes en la identificacion y proteccion de estas formas de
persecucion (Hathaway, 2014).

La persecucion por motivos de género ha emergido como una categoria interpretativa
que cuestiona los modelos tradicionales, histéricamente construidos sobre
experiencias masculinas (Freedman, 2015). Este proceso de evolucion se inscribe en
un contexto mas amplio de transformacion de la gobernanza migratoria, caracterizado
por la progresiva articulacion de marcos normativos de caracter multinivel, de modo
que, la violencia de género en contextos migratorios no puede ser abordada desde un
unico plano normativo, sino que constituye un fendmeno transnacional que exige
respuestas interconectadas entre distintos sectores juridicos, en particular entre el
Derecho internacional de los refugiados, el Derecho de la Union Europea vy los
ordenamientos estatales (Ruiz Sutil, 2023). Esta dimensién transfronteriza se
manifiesta de forma especialmente intensa en los supuestos de persecuciéon por
motivos de género, donde confluyen factores estructurales de desigualdad vy
vulnerabilidad agravados por la movilidad internacional.

En este sentido, la gobernanza migratoria contemporanea se configura a partir de la
Interaccion entre instrumentos globales de soft /aw, como el Pacto Mundial para una
Migracion Segura, Ordenada y Regular (en adelante, Pacto Mundial o GCM), y
desarrollos normativos regionales de caracter vinculante en el ambito de la Union
Europea, entre los que destaca el Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo. Mientras, que
el primero establece un marco interpretativo basado en derechos humanos vy

135



perspectiva de género, el segundo impulsa un sistema estable de reglamentos
interactivos que inciden en los procedimientos de asilo, las condiciones de acogiday la
identificacion de personas en situacion de vulnerabilidad, ya que como pone de relieve
la doctrina, la vulnerabilidad en el ambito del asilo no constituye una categoria cerrada,
sino un «concepto en construccion» que presenta un desarrollo desigual en las distintas
fases del sistema (Merino-Sancho, 2026, p. 139).

El desarrollo del marco europeo debe situarse en el contexto de la evolucion reciente
de la politica migratoria de la Unidn, marcada por las limitaciones del sistema anterior
—en particular, el régimen de Dublin—y por las tensiones derivadas de la gestion de los
flujos migratorios a partir de 2015. En respuesta a estas dinamicas, la Comision
Europea presentd en 2020 el Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo, con el objetivo de
establecer un sistema mas coherente, combinando mecanismos de responsabilidad y
solidaridad entre Estados miembros, asi como reforzando los procedimientos de
control y gestidon en frontera que no solo pretende reorganizar la arquitectura
institucional del sistema europeo de asilo, sino también introducir estandares mas
homogéneos en la identificacion de situaciones de vulnerabilidad y en las condiciones
de acogida. Su configuracion responde a un equilibrio complejo entre objetivos de
control migratorio y garantias de proteccion, lo que resulta especialmente relevante en
el tratamiento de la violencia de género y de las necesidades especificas de las mujeres
migrantes.

No obstante, la existencia de un marco normativo mas desarrollado fundamentalmente
a través de reglamentos no implica necesariamente una proteccion efectiva, ya que la
aplicacion de estos instrumentos va a depender en gran medida de su cumplimiento
por parte de los Estados, lo que da lugar a diferencias significativas en los niveles de
proteccion en el denominado espacio europeo.

Metodoldgicamente, el trabajo se basa en un analisis juridico-doctrinal de caracter
multinivel, que combina el examen sistematico de fuentes normativas internacionales
y europeas con el analisis de doctrina especializada y practica institucional y va mas
alla de lo antes expuesto, pues tiene por objeto realizar una aproximacion interactiva
entre el marco global, el europeo y la proyeccion de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible (Naciones Unidas, 2015), que incorpora la igualdad de género como objetivo
transversal y reconoce la necesidad de abordar las desigualdades estructurales que
afectan a las mujeres en contextos de movilidad. Asi mismo, en una segunda fase,
analiza en qué medida la interaccion entre el marco global y el europeo contribuye a
ampliar la proteccion por motivos de género, e identifica los limites derivados de su
aplicacion practica. A tal efecto, se parte de la hipdtesis de que, si bien el proceso de
legislacion en el dmbito de la Unién Europea ha permitido reforzar formalmente los
estandares de proteccion, la efectividad del sistema, como adelantamos, sigue
condicionada por la implementacion por parte de los Estados miembros, quienes no
pueden perder de vista garantizar el derecho de asilo previsto en la Declaracion
Universal de Derechos Humanos (Naciones Unidas, 1948, art.14).

136



2.- Objetivos

El objetivo general es analizar la proteccion frente a la persecucion por motivos de
género en el marco de la gobernanza migratoria multinivel, con especial atencion a la
situacion de las mujeres migrantes.

De este objetivo general se derivan los siguientes objetivos especificos, a saber:

1. Examinar las limitaciones estructurales del Derecho internacional de los
refugiados en la identificacion y proteccion de la violencia de género.

2. Analizar el papel del Pacto Mundial para una Migracion Segura, Ordenada y
Regular como instrumento de soft /aw en la incorporacion de la perspectiva de
género en la gobernanza migratoria global.

3. Evaluar el proceso de juridificacion en el ambito de la Unién Europea a partir del
Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo y su incidencia en la proteccion de las
mujeres migrantes, especialmente en relacion con los procedimientos de asilo,
las condiciones de acogida y la identificacion de situaciones de vulnerabilidad.

4. Determinar en qué medida la efectividad de estos estandares depende de su
Implementacion por parte de los Estados miembros y especificamente de
Espafa, asi como las consecuencias de su aplicacion desigual en los niveles de
proteccion.

2.1 Reconocimiento en el Derecho internacional de los refugiados

La proteccion frente a la persecucion por motivos de género encuentra su punto de
partida en el Derecho internacional de los refugiados, cuyo nucleo se articula en torno
a la Convencion de 1951 sobre el Estatuto de los Refugiados (UNHCR, 1951) y su
Protocolo sobre Estatuto de los Refugiados de 1967 (Naciones Unidas, 1967). No
obstante, este marco normativo presenta limitaciones estructurales que han dificultado
histéricamente la identificacion y proteccion de las violencias de género (Hathaway,
2014, p 442).

En efecto, la definicion de persona refugiada contenida en el articulo 1A (2) no incluye
expresamente el género como motivo de persecucion, lo que ha obligado a desarrollar
una interpretacion evolutiva de sus categorias, en particular la relativa a la pertenencia
a un determinado grupo social (UNHCR, 2002). Como subraya Freedman (2015, pp. 15-
46), el sistema de asilo no es neutro desde el punto de vista de género, sino que
incorpora construcciones institucionales que condicionan la valoracion de las
solicitudes, especialmente a través de estandares de credibilidad y victimizacion que
pueden penalizar a las mujeres solicitantes. A través de esta via, la persecucion por
motivos de género ha sido progresivamente reconocida como una categoria
interpretativa que permite integrar situaciones en las que el género actia como factor
determinante del dafio (Freedman, 2015).

Sin embargo, este reconocimiento se ha construido de manera indirecta y no exenta de
dificultades, lo que ha dado lugar a una aplicacion desigual en la practica estatal
(Edwards, 2010). Estas limitaciones ponen de manifiesto que el sistema clasico de
proteccién internacional no fue diseflado para abordar adecuadamente las
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especificidades de la violencia de género!, generando un déficit estructural de
proteccidon que ha impulsado la bdsqueda de mecanismos complementarios en el
ambito de la gobernanza migratoria (Crawley, 2001).

2.2. Tipologias de persecucién por motivos de género

La persecucion por motivos de género se manifiesta a través de una pluralidad de
formas que, si bien presentan caracteristicas diferenciadas, comparten su fundamento
en relaciones estructurales de desigualdad.

Entre las mas relevantes cabe destacar, en primer lugar, la violencia sexual, reconocida
de manera generalizada como una forma grave de violacion de los derechos humanos
gue puede constituir persecucion cuando alcanza un determinado umbral de gravedad.
En esta categoria se incluyen: la violacion, la esclavitud sexual, trata de mujeres y de
nifias, mutilacion genital femenina o los matrimonios forzados asi como otras formas
de abuso que ocasionan dafos fisicos y psicoldgicos severos.

En segundo lugar, la violencia doméstica ha sido progresivamente reconocida como
una forma de persecucion cuando el Estado no proporciona proteccion efectiva frente
a este tipo de abusos. Este reconocimiento supone una ruptura con la tradicional
distincion entre esfera publica y privada, que habia excluido este tipo de violencia del
ambito de la proteccion internacional.

Asimismo, practicas como la mutilacion genital femenina, los matrimonios forzados o
los denominados ‘crimenes de honor? han sido calificadas como formas de
persecucion en la medida en que implican violaciones graves de derechos
fundamentales y responden a normas sociales discriminatorias. El Tribunal Europeo de
Derechos Humanos ha reconocido que la mutilacion genital femenina constituye una
forma grave de violencia susceptible de vulnerar el articulo 3 del Convenio Europeo de
Derechos Humanos cuando exista un riesgo real de su materializacion, exigiendo un
analisis riguroso e individualizado de las circunstancias del caso, especialmente
relevante en contextos de persecucion por motivos de género (TEDH, Sow v. Belgium,
19 de enero de 2016).

Por ultimo, la persecucion basada en la orientacion sexual o identidad de género
constituye una manifestacion particularmente relevante, en tanto que pone de relieve
la interseccion entre género, sexualidad y control social. En estos casos, la
criminalizacion de determinadas conductas o la tolerancia estatal de actos de violencia
pueden configurar un supuesto de persecucion.

En conjunto, estas tipologias evidencian que pueden constituir no solo formas de
discriminacion estructural, sino también causas directas de desplazamiento forzado,
configurandose como supuestos potenciales de persecucion en el ambito de la
proteccion internacional (Ruiz Sutil, 2023, p.41). De tal modo que, la persecucion en el
ambito del asilo puede manifestarse de forma diferenciada en funcién del género,
iIncluyendo practicas como la imposicion de codigos de vestimenta, la aplicacion de

1 El estatuto del refugiado surge tras la Segunda Guerra Mundial como respuesta a los desplazamientos masivos y la necesidad de proteger a
personas perseguidas, cristalizando juridicamente en la Convencion de Ginebra sobre el Estatuto de los Refugiados de 1951.

2 . . s .
Los crimenes de honor comprenden los actos de violencia —a menudo homicidios— cometidos contra una persona, generalmente mujeres, para
“restaurar” el honor familiar o comunitario ante conductas consideradas inapropiadas segin normas sociales o culturales.



normas discriminatorias, los matrimonios forzados o la mutilaciéon genital femenina, lo
gue exige una valoracion especifica en la determinacion de la proteccion internacional
(Andreu Martinez, 2022, p. 10).

Es por tanto que precisan adoptar una interpretacion amplia y contextualizada del
concepto de persecucion, capaz de captar la especificidad de las violencias de género
y de superar las limitaciones de enfoques formalistas en la proteccion de las personas
refugiadas, ya que estas formas de violencia evidencian la dificultad de encajar la
persecucion por motivos de género en las categorias tradicionales del Derecho de los
refugiados, reforzando la necesidad de una interpretacion evolutiva de los motivos de
persecucion.

No obstante, tal y como subraya UN Women (2018), estas formas de violencia generan
situaciones de vulnerabilidad estructural que deben ser consideradas en la articulacion
de respuestas juridicas adecuadas, ya sea a través del reconocimiento del estatuto de
refugiado, de formas complementarias de proteccion internacional o de otras medidas
de proteccion.

En este sentido, la identificacion de la violencia no puede depender exclusivamente de
Su encaje en categorias juridicas preexistentes, sino que debe atender a la gravedad de
la afectacion a los derechos fundamentales de la persona.

3. Limites del sistema clasico de proteccioén internacional frente a la persecucién por
motivos de género

Las limitaciones que presenta el concepto de persecucion por motivos de género no
son problemas puntuales o aislados, sino que responden a fallos mas profundos del
sistema clasico de proteccion internacional. Asi las cosas, el marco juridico existente
no fue disefiado pensando en las experiencias especificas de las mujeres, o que genera
dificultades tanto en la forma en que las normas estan redactadas como en la manera
en que se aplican en la practica. Esta situacion afecta especialmente a las mujeres que
solicitan proteccién internacional, ya que muchas de sus experiencias de violencia no
encajan facilmente en las categorias tradicionales del Derecho de los refugiados.

En este contexto, analizar estos limites resulta fundamental. No solo permite entender
por qué el sistema actual no siempre ofrece una respuesta adecuada, sino también por
qué han surgido nuevos enfoques y herramientas en el ambito de la gobernanza
migratoria. Cuando hablamos de gobernanza migratoria nos referimos, de manera
sencilla, al conjunto de normas, politicas y decisiones que adoptan distintos actores —
como los Estados, las organizaciones internacionales (por ejemplo, Naciones Unidas o
la Unidn Europea) y otras instituciones— para gestionar la migracion y el asilo. Es decir,
no se trata de una unica ley o institucion, sino de un sistema complejo en el que
intervienen distintos niveles y autoridades que influyen en cémo se protege (o no) a las
personas migrantes.

Estos desarrollos buscan ampliar la proteccion y adaptarla mejor a realidades
reconocidas como la violencia de género en todas sus modalidades descritas. Sin
embargo, también es necesario inspeccionar hasta qué punto estos avances realmente
mejoran la situacion de las mujeres en la practica, especialmente teniendo en cuenta
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gue su aplicacion depende en gran medida de como cada Estado interpreta y pone en
marcha estas normas.

3.2. El caracter androcentrista de la definicién de refugiados

La configuracion originaria del estatuto de refugiado responde a un contexto histérico
relacionado con la Segunda Guerra Mundial marcada por desplazamientos derivados
de conflictos armados y persecuciones de naturaleza politica o ideolégica o por
motivos de raza, religion, nacionalidad y de pertenencia a determinado grupo social, en
los que el sujeto prototipico era, en gran medida, un varén perseguido por su actividad
publica. Esta circunstancia ha tenido como consecuencia la consolidacion de un
modelo interpretativo implicitamente androcentrista, en el que las experiencias de
persecucion tipicamente asociadas a las mujeres han quedado, durante décadas, en
una posicion marginal.

La ausencia de una referencia expresa al género en el articulo 1A (2) de la Convencion
de 1951 no es, por si misma, determinante. Sin embargo, su interpretacion tradicional
ha tendido a privilegiar formas de persecucion visibles, institucionalizadas y ejercidas
en el espacio publico, en detrimento de aquellas que se desarrollan en el &mbito privado
0 que se vinculan a normas sociales y culturales. Como ha sefalado la practica
interpretativa posterior, esta lectura ha contribuido a la invisibilizacion de determinadas
violencias de género, dificultando su reconocimiento como supuestos de persecucion.

Ademas, uno de los principales obstaculos para el reconocimiento de la persecucion
por este motivo reside en las dificultades probatorias inherentes a este tipo de
situaciones. A diferencia de otras formas de persecucion, las violencias de género
suelen producirse en contextos caracterizados por la ausencia de documentacion, la
falta de denuncia o de pruebas y la estigmatizacion de las victimas.

En este sentido, la carga de la prueba recae frecuentemente sobre la persona solicitante
(mujer o nifia), quien debe acreditar tanto la existencia del dafio como el nexo causal
con alguno de los motivos de la Convencion. Sin embargo, en los supuestos de violencia
de género, esta exigencia puede resultar desproporcionada, habida cuenta de que: las
victimas pueden carecer de pruebas documentales; los hechos pueden haber ocurrido
en el ambito privado; y el trauma puede afectar a la coherencia del relato.

A ello se anade la complejidad de la calificacion juridica, en la medida en que muchas
de estas situaciones no encajan facilmente en las categorias tradicionales de la
Convencion. La necesidad de subsumir la persecucion por motivos de género en alguno
de los cinco motivos convencionales —especialmente en la pertenencia a un
determinado grupo social— ha generado interpretaciones dispares y, en ocasiones,
restrictivas.

Si bien la evolucién doctrinal y las directrices del ACNUR?® han permitido corregir
parcialmente este sesgo, su persistencia en la practica estatal evidencia que el modelo
interpretativo de referencia no ha sido completamente superado. En consecuencia, la
persecucion por motivos de género continuda siendo, en muchos casos, subsumida de

3 El Alto Comisionado de las Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR) es la agencia de la ONU creada en 1950 para proteger a las personas
refugiadas, solicitantes de asilo y desplazadas, y para supervisar la aplicacion de la Convencién de Ginebra de 1951 sobre el Estatuto de los
Refugiados.
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manera forzada en categorias disefiadas para otras formas de violencia, lo que limita
su adecuada identificacion y reconocimiento.

Para comprender mejor esta problematica, conviene recordar que la Convencién de
1951 sobre el Estatuto de los Refugiados reconoce como motivos de persecucion la
raza, la religion, la nacionalidad, las opiniones politicas y la pertenencia a un
determinado grupo social. Esta Ultima categoria se ha utilizado de forma flexible para
Incluir situaciones no previstas expresamente en el texto original, como ocurre con la
persecucion por motivos de género. En términos generales, se entiende por “grupo
social” un conjunto de personas que comparten una caracteristica comun —innata,
inmutable o fundamental para su identidad— o que son percibidas como un grupo
diferenciado por la sociedad. En este sentido, las mujeres en determinados contextos
pueden ser consideradas un grupo social cuando sufren discriminacion o violencia
sistematica por razén de su género. El Tribunal de Justicia de la Union Europea ha
afirmado que las mujeres, en funcion de las circunstancias del pais de origen, pueden
constituir un grupo social determinado, reconociendo ademas que la violencia ejercida
por actores no estatales puede fundamentar la proteccion internacional cuando el
Estado no ofrece una proteccion efectiva, o que resulta especialmente relevante en
supuestos de persecucion por motivos de género (TJUE, asunto C-621/21, WS
sentencia de 16 de enero de 2024).

Un egjemplo ilustrativo de esta problematica puede encontrarse en determinados casos
de violencia doméstica en los que las solicitudes de asilo han sido rechazadas por
considerar que los hechos alegados no encajan en los motivos tradicionales de
persecucion, al tratarse de actos cometidos por particulares y no por el Estado. En
estos supuestos, la falta de reconocimiento de la violencia de género como una forma
autonoma de persecucion ha llevado a exigir a las solicitantes que encuadren su
situacion dentro de la categoria de pertenencia a un determinado grupo social, o que
no siempre resulta adecuado ni suficiente para reflejar la naturaleza especifica del dafio
sufrido.

Este sesgo estructural no solo afecta a la coherencia del sistema, sino que contribuye
a la generacion de déficits de proteccion, especialmente en relacion con las mujeres
solicitantes de asilo.

3.3. La prueba como problema de funcionamiento

Uno de los principales obstaculos para el reconocimiento de la persecucion por motivos
de género reside en las dificultades probatorias inherentes a este tipo de situaciones.
En el ambito del asilo, la persona solicitante debe demostrar no solo que ha sufrido o
teme sufrir un dafio grave, sino también que dicho dafio esta relacionado con alguno
de los motivos previstos en la Convencién de 1951.

Sin embargo, en estos casos de violencia, esta exigencia plantea problemas
especificos. A diferencia de otras formas de persecucion, muchas de estas violencias
se producen en el ambito privado, sin testigos ni documentacion oficial, lo que dificulta
la aportacion de pruebas objetivas. A ello se suma que, en numerosos contextos, las
victimas no denuncian los hechos por miedo, por desconocimiento, por miedo a
represalias, por dependencia econdmica o presion social, e incluso por evitar supuestos
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revictimizacion por parte de los érganos jurisdiccionales. Todo ello implica la ausencia
de registros formales que respalden su relato.

Ademas, las consecuencias psicoldgicas del trauma pueden afectar a la forma en que
las victimas narran su experiencia. Relatos fragmentados, lagunas en la memoria o
contradicciones aparentes pueden ser interpretados como falta de credibilidad, cuando
en realidad responden a mecanismos habituales en situaciones de violencia. Este
aspecto resulta especialmente relevante en el caso de mujeres que han sufrido
violencia continuada o extrema.

En la practica, estas circunstancias pueden dar lugar a una exigencia probatoria
desproporcionada, en la medida en que se solicita a las solicitantes que acrediten
hechos que, por su propia naturaleza, son dificiles o imposibles de documentar. De este
modo, el sistema de asilo corre el riesgo de excluir precisamente a aquellas personas
que se encuentran en una situacion de mayor vulnerabilidad.

Estas dificultades evidencian que los criterios probatorios tradicionales no siempre
resultan adecuados para abordar la especificidad de la violencia de género, lo que
refuerza la necesidad de desarrollar enfoques interpretativos mas flexibles y sensibles
al contexto.

En este contexto, la doctrina ha propuesto modelos interpretativos destinados a
corregir los sesgos existentes en la valoracion de la credibilidad en las solicitudes de
asilo por motivos de género. En particular, Merino-Sancho (2026) recoge el modelo
‘Difference, Stigma, Shame and Harm" (DSSH), que propone orientar la evaluacién del
relato hacia «las percepciones, sentimientos y experiencias de la demandante de asilo
[..] en relacién con la diferencia, el estigma y la verglienza» (Dawson y Gerber, 2017, p.
294). Este enfoque permite desplazar el analisis desde pardmetros estereotipados
hacia una comprension contextualizada del dafo sufrido, evitando valoraciones
basadas en expectativas de género o en patrones culturales predefinidos.

En esta misma linea, el Tribunal de Justicia de la Unién Europea ha subrayado la
necesidad de evitar métodos de evaluacion de la credibilidad basados en estereotipos
0 practicas intrusivas. Asi, en el asunto C-621/21 Intervyuirasht organ na Darzhavna
agentsia za bezhantsite (TJUE, 2024), el Tribunal insiste en que la apreciacién de las
solicitudes de proteccion internacional debe realizarse con pleno respeto a la dignidad
humana y a los derechos fundamentales de la persona solicitante, excluyendo
valoraciones sustentadas en expectativas preconcebidas sobre la conducta o identidad
de género u orientacion sexual.

3.4. La exclusién de las violencias “privadas” y el problema de los agentes no
estatales

Otro de los limites fundamentales del sistema clasico de proteccion internacional
reside en la distincion tradicional entre persecucion publica y privada, que ha tendido a
excluir del ambito del asilo aquellas violencias ejercidas por actores no estatales, como
familiares, parejas o miembros de la comunidad.

Este enfoque plantea serios problemas en el caso de la violencia de género, ya que
muchas de sus manifestaciones mas frecuentes —como la violencia domeéstica, los

matrimonios forzados o los denominados ‘“crimenes de honor"— se producen
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precisamente en el ambito privado. Durante mucho tiempo, estas situaciones fueron
consideradas conflictos personales o familiares, sin relevancia suficiente para ser
calificadas como persecucion en el sentido de la Convencion de 1951.

Sin embargo, esta interpretacion ha sido progresivamente cuestionada. En la
actualidad, se reconoce que la persecucion no depende exclusivamente de quién
comete el acto violento, sino también de la capacidad del Estado para prevenirlo o
responder adecuadamente. En este sentido, cuando las autoridades no actuan, no
ofrecen proteccion efectiva o toleran estas formas de violencia, puede entenderse que
existe persecucion a efectos del Derecho internacional de los refugiados.

No obstante, en la practica, este criterio no siempre se aplica de forma uniforme.
En muchos casos, se exige a las solicitantes que demuestren que han intentado
obtener proteccion en su pais de origen y que esta ha sido insuficiente, lo que puede
resultar especialmente dificil en contextos donde denunciar implica riesgos adicionales
o donde las instituciones judiciales o policiales no funcionan de manera efectiva.

En consecuencia, la persistencia de esta distincion entre lo publico y lo privado
continlia generando vacios de proteccion, especialmente en relacion con las mujeres
qgue huyen de violencias ejercidas en su entorno mas cercano. Este limite pone de
manifiesto, una vez mas, la dificultad del sistema clasico para adaptarse a las
caracteristicas especificas de la persecucion por motivos de género. Desde una
perspectiva juridica, estas situaciones implican no solo una insuficiencia del sistema
de asilo, sino también una posible vulneracion de obligaciones internacionales en
materia de derechos humanos, en la medida en que los Estados incumplen su deber de
prevenir, investigar y sancionar actos de violencia, asi como de garantizar una
proteccion efectiva frente a tratos inhumanos o degradantes.

3.5. La fragmentacién entre migracién y asilo

Finalmente, uno de los limites mas relevantes del sistema contemporaneo de
proteccioén internacional radica en la fragmentacion entre los regimenes juridicos de
migracion y asilo, que dificulta la adopcion de respuestas integrales a situaciones de
vulnerabilidad complejas.

Desde un punto de vista juridico, la distincion entre “migrantes” y “refugiados” responde
a categorias normativas diferentes. El estatuto de refugiado, definido en la Convencion
de 1951 sobre el Estatuto de los Refugiados, es la condicion de la persona que huye
debido a fundados temores de persecucion por motivos de raza, religion, nacionalidad,
pertenencia a determinado grupo social u opiniones politicas, y se encuentran fuera de
su pais de origeny se le concede el derecho al reconocimiento y de acceso a un régimen
especifico de proteccion internacional (asilo). Por el contrario, las personas migrantes
constituyen una categoria amplia y no definida de manera univoca en el derecho
internacional, que engloba a quienes se desplazan fuera de su lugar de residencia
habitual por motivos diversos —econdmicos, laborales, familiares o personales—,
qguedando en principio sujetas al derecho de extranjeria de los Estados, sin que ello
impligue necesariamente el reconocimiento de necesidades de proteccion
internacional, aunque tampoco las excluye.
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En la préactica, esta distincion no siempre refleja adecuadamente la realidad de los
desplazamientos contemporaneos. En el caso de la violencia de género, esta
separacion resulta especialmente problematica. Muchas mujeres abandonan sus
paises de origen por una combinacion de factores —violencia, pobreza, discriminacion
estructural o falta de oportunidades— que no encajan facilmente en una Unica categoria
juridica.

A modo de ejemplo, una mujer que huye de su pais tras sufrir violencia reiterada por
parte de su pareja, en un contexto en el que las autoridades no ofrecen proteccion
efectiva ni mecanismos de denuncia seguros, puede no ser reconocida como refugiada
si no logra demostrar que dicha violencia se encuadra claramente en alguno de los
motivos previstos en la Convencion. Al mismo tiempo, tampoco encaja plenamente en
las categorias migratorias ordinarias, lo que puede dejarla en una situacion de
irregularidad o de proteccion insuficiente.

Como consecuencia, estas personas pueden quedar fuera de los mecanismos de
proteccion internacional o de la proteccion subsidiaria, aun cuando se encuentren en
situaciones de riesgo real. Esta situacion genera lo que puede calificarse como un
espacio de desproteccion normativa, en el que determinadas personas no acceden ni
al estatuto de refugiado ni a otras formas efectivas de proteccion. En estos casos, la
rigidez de las categorias juridicas actia como un obstaculo para el reconocimiento de
necesidades reales de proteccion; y es precisamente, la fragmentacion del sistema, la
que pone de manifiesto la necesidad de adoptar enfoques mas flexibles e integrados,
capaces de responder a la complejidad de las trayectorias migratorias de las mujeres.
Esta necesidad ha impulsado el desarrollo de nuevos instrumentos en el ambito de la
gobernanza migratoria, orientados a ampliar los margenes de proteccion mas alla de
las categorias tradicionales.

4. La emergencia de la gobernanza migratoria global

Las limitaciones estructurales analizadas en el sistema clasico de proteccion
internacional han puesto de manifiesto la necesidad de desarrollar respuestas
normativas mas amplias, capaces de adaptarse a la complejidad de los
desplazamientos contemporaneos vy, en particular, a las especificidades previamente
estudiadas sobre la violencia de género.

En este contexto, la migracion ha dejado de ser abordada exclusivamente desde una
l6gica estatal y sectorial, dando paso a un modelo de gobernanza migratoria
caracterizado por la intervencion de multiples actores, niveles normativos vy
mecanismos de regulacion. Este cambio no implica la sustitucion del Derecho
internacional de los refugiados, sino su complementaciéon mediante instrumentos que
buscan ampliar los margenes de proteccion y abordar situaciones que quedan fuera de
las categorias tradicionales.

De este modo, la emergencia de la gobernanza migratoria global responde, en gran
medida, a la necesidad de superar los déficits identificados en el sistema clasico,
incorporando enfoques mas flexibles y transversales, entre los que destaca la
progresiva integracion de la perspectiva de género. En este marco, adquieren especial
relevancia los instrumentos de soft /aw, cuya funcion no radica en la imposicién de

144



obligaciones juridicas directas, sino en la orientacion de las politicas estatales y en la
configuracion de estandares internacionales de actuacion.

La regulacion de los movimientos migratorios ha estado tradicionalmente vinculada al
ejercicio de la soberania estatal, en virtud de la cual los Estados conservan la facultad
de determinar las condiciones de entrada, estancia y expulsion de personas
extranjeras. Sin embargo, la intensificacion de los flujos migratorios en el contexto de
la globalizacion actual ha evidenciado las limitaciones de este enfoque estrictamente
estatal, dando lugar a la progresiva consolidacion de un modelo de gobernanza
migratoria multinivel.

Este transito no implica la desaparicion de la soberania, sino su reconfiguracion en un
marco caracterizado por la interaccion de multiples actores —Estados, organizaciones
internacionales, instituciones regionales y sociedad civil— y por la articulacién de
distintos niveles normativos. En este contexto, la migracion deja de ser un fendmeno
exclusivamente interno para convertirse en una cuestion de interés comun
internacional, que requiere mecanismos de cooperacion y coordinacion.

La gobernanza migratoria global se configura, asi, como un espacio normativo
complejo en el que coexisten instrumentos juridicos vinculantes y no vinculantes,
practicas estatales y estandares internacionales. Este caracter hibrido plantea
Importantes interrogantes en relaciéon con la coherencia del sistemay la efectividad de
la proteccion de los derechos de las personas migrantes, especialmente en relacion con
colectivos en situaciones vulnerabilidad, como las mujeres que huyen de la violencia.

4.2. El papel del soft /law en la regulacién internacional de la migracién

A diferencia de otros ambitos del Derecho internacional, la regulacion de la migracién
se caracteriza por la ausencia de un tratado global comprensivo que establezca
obligaciones juridicas generales para los Estados. En este vacio normativo, los
iInstrumentos de soft /awhan adquirido una relevancia creciente como mecanismos de
orientacion y coordinacion.

El soft Jaw se manifiesta a través de declaraciones, principios, directrices y pactos que,
aun careciendo de fuerza vinculante, desempefan funciones normativas significativas.
En particular, estos instrumentos:

e contribuyen a la codificacion progresiva de estandares internacionales,
o facilitan la convergencia de practicas estatales,
e Y sirven como referencia interpretativa en la aplicacion de normas existentes.

En el ambito migratorio, el recurso al soft /awresponde, en gran medida, a la reticencia
de los Estados a asumir compromisos juridicos vinculantes en una materia
estrechamente vinculada a la soberania. No obstante, esta flexibilidad normativa tiene
como contrapartida una eficacia dependiente de la voluntad politica, o que puede
limitar su impacto real en la proteccién de derechos.

En este contexto, el Pacto Mundial para una Migracién Segura, Ordenada y Regular se
presenta como un ejemplo paradigmatico de instrumento de soft /aw que, pese a su
caracter no vinculante, aspira a estructurar la accion estatal mediante la formulacion
de principios y objetivos comunes. No obstante, su eficacia practica depende en gran
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medida de la voluntad de los Estados para incorporar estos estandares en sus politicas
internas, lo que puede limitar su impacto real en la proteccion de las personas
migrantes, especialmente en contextos de vulnerabilidad.

4.3. La incorporacién del enfoque de género en la gobernanza migratoria global

Uno de los desarrollos mas relevantes en la evolucion reciente de la gobernanza
migratoria ha sido la incorporacion de la perspectiva de género como elemento
transversal en el disefio y la implementacidn de politicas migratorias.

Este proceso se inscribe en una tendencia mas amplia del Derecho internacional hacia
la integracion del enfoque de género en distintos ambitos normativos, impulsada por
iInstrumentos de derechos humanos y por la labor de organismos internacionales. En
el &mbito migratorio, esta incorporacion responde al reconocimiento de que las
experiencias de movilidad no son neutrales desde el punto de vista del género, sino que
estan atravesadas por desigualdades estructurales que condicionan tanto las causas
de la migracion como los riesgos asociados a ella.

En particular, se ha puesto de relieve que las mujeres y nifas migrantes pueden
enfrentar formas especificas de violencia y de explotacién, incluyendo la trata de
personas con fines de explotacion sexual, la violencia sexual y la discriminacion en el
acceso a derechos y servicios. Estas circunstancias exigen la adopcion de medidas
diferenciadas de proteccion, asi como la revision de categorias juridicas tradicionales
gue no siempre captan adecuadamente estas realidades.

No obstante, la incorporacion del enfoque de género en la gobernanza migratoria
presenta todavia importantes desafios. En muchos casos, este enfoque se limita a una
dimension declarativa, sin traducirse en cambios sustantivos en las politicas vy
practicas estatales. Asimismo, la persistencia de paradigmas en la gestion de la
migracion puede entrar en tension con los objetivos de proteccion y derechos humanos,
lo que pone de manifiesto la existencia de una brecha entre el reconocimiento
normativo de estas problematicas y su efectiva consideracion en la practica.

4.4. La necesidad de un enfoque integrado: migracién, refugio y proteccién
subsidiaria

La evolucién hacia una gobernanza migratoria global pone de manifiesto la necesidad
de superar las fragmentaciones tradicionales entre distintos regimenes juridicos, en
particular entre el Derecho internacional de los refugiados y las politicas migratorias.

Como se ha sefialado, la distinciéon entre migrantes, refugiados y proteccion subsidiaria
no siempre reflejan la complejidad de las trayectorias migratorias contemporaneas, en
las que confluyen multiples factores. En el caso de la persecucion por motivos de
género, esta complejidad resulta especialmente evidente, ya que las personas
afectadas pueden no encajar plenamente en la definicion de refugiado, a pesar de
enfrentarse a riesgos graves para su integridad; sin embargo, tales situaciones pueden
configurar una forma de protecciéon humanitaria o constituir simplemente un motivo de
migracion. Ello obedece a que la victima de esa violencia de género no tiene por qué
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poseer un conocimiento juridico acerca de la naturaleza de la vulnerabilidad que
padece.

En este contexto, se ha planteado la necesidad de adoptar un enfoque integrado de la
proteccion, que permita articular respuestas mas flexibles y adaptadas a las
necesidades reales de las personas migrantes. Este enfoque implica:

e reconocer la interrelacion entre distintos marcos normativos,
e Incorporar los estandares de derechos humanos como eje transversal,
e ydesarrollar mecanismos complementarios de proteccion.

El Pacto Mundial para una Migracion Segura, Ordenada y Regular se inscribe en
esta logica al proponer un marco de cooperaciéon que, sin sustituir al régimen de
refugiados, busca ampliar el alcance de la proteccion internacional y dar respuesta a
situaciones que quedan fuera de los esquemas tradicionales. No obstante, su eficacia
depende en gran medida de como se integre en marcos normativos mas concretos y
de su aplicacion efectiva en los ordenamientos internos, lo que plantea dudas sobre su
capacidad real para garantizar una proteccion adecuada frente a la persecucion por
motivos de género.

5. El pacto mundial para una migracién segura, ordenada y reqgulary la proteccion frente
a la persecuciéon por motivos de género

5.1 Naturaleza juridica: soft law con efectos normativos en la gobernanza
migratoria

El Pacto Mundial para una Migracion Segura, Ordenada y Regular constituye un
iInstrumento paradigmatico de soft /aw cuya relevancia juridica no puede ser evaluada
exclusivamente a partir de su caracter formalmente no vinculante. En efecto, si bien el
propio texto afirma expresamente que no crea obligaciones juridicas nuevas, su funcion
normativa se manifiesta en la configuracion de estandares internacionales de
comportamiento estatal en materia migratoria.

Desde esta perspectiva, el Pacto Mundial opera como un instrumento de orientacion
interpretativa, que contribuye a dotar de contenido a obligaciones ya existentes en el
Derecho internacional, especialmente aquellas derivadas del Derecho internacional de
los derechos humanos y del Derecho internacional de los refugiados. Su estructura,
basada en principios rectores y objetivos operativos, permite identificar un conjunto
coherente de directrices que inciden en la formulacion, implementacion y evaluacion de
politicas migratorias.

En relacion con la persecucion por motivos de género, el caracter normativamente
influyente del Pacto se traduce en la consolidacion de un marco interpretativo que
favorece la identificacion de situaciones de vulnerabilidad tradicionalmente
infrarrepresentadas en los sistemas de proteccion internacional. Asi, aun careciendo de
fuerza obligatoria, el Pacto contribuye a generar una expectativa de comportamiento
estatal conforme a estandares de proteccion reforzada, particularmente en relacion
con mujeres y nifas migrantes.
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5.2 Principios rectores y su proyeccién en la proteccién frente a la persecucién de
género
El Pacto Mundial se articula en torno a una serie de principios rectores que orientan la
actuacion de los Estados en materia migratoria. Entre ellos, adquiere especial
relevancia el enfoque basado en los derechos humanos y la incorporacion de la
perspectiva de género como elemento transversal.

Desde un punto de vista juridico, la perspectiva de género implica reconocer que las
experiencias de migracion no son neutras, sino que estan condicionadas por
desigualdades estructurales que afectan de manera especifica a mujeres y nifias. Esto
significa que no todas las personas migrantes enfrentan los mismos riesgos ni tienen
las mismas posibilidades de acceso a la proteccion, lo que exige adaptar las respuestas
juridicas a estas diferencias.

En este sentido, incorpora esta perspectiva al reconocer que las mujeres migrantes
pueden estar expuestas a formas especificas de violencia, como la violencia sexual, la
trata con fines de explotacion o la discriminacion en el acceso a derechos basicos. A
partir de este reconocimiento, promueve la adopcion de medidas orientadas a prevenir
estas situaciones, identificar a las personas en riesgo y garantizar una atencion
adecuada durante todo el proceso migratorio.

Asimismo, el enfoque basado en los derechos humanos implica que todas las personas
migrantes, con independencia de su situacion administrativa, deben ser tratadas como
titulares de derechos fundamentales. Este principio resulta especialmente relevante en
el caso de las mujeres en situacion irregular, que pueden enfrentar mayores obstaculos
para acceder a mecanismos de proteccion.

No obstante, la incorporacion de estos principios en el Pacto presenta un caracter
fundamentalmente programatico. Aunque establece directrices claras sobre la
necesidad de integrar la perspectiva de género en las politicas migratorias, no define de
manera detallada los mecanismos concretos para su implementacion, lo que deja un
amplio margen de actuacion a los Estados. En consecuencia, la efectividad de este
enfoque depende, en gran medida, de como estas orientaciones se traduzcan en
medidas especificas en los ordenamientos internos.

5.3 Contenido

El Pacto Mundial incorpora de manera expresa la perspectiva de género como uno de
sus ejes transversales, reconociendo que las mujeres y ninas migrantes se enfrentan a
riesgos diferenciados y especificos a lo largo de todas las fases del ciclo migratorio.
Este reconocimiento se inserta en sus principios rectores —en particular, el enfoque
basado en los derechos humanos y el principio de igualdad y no discriminacion—y se
proyecta operativamente a través de diversos objetivos del instrumento.

Desde una perspectiva juridico-normativa, establece la necesidad de integrar
sistematicamente el enfoque de género en el disefo, implementacion y evaluacion de
las politicas migratorias (Objetivo 7), asi como de adoptar medidas especificas para
prevenir, combatir y erradicar la trata de personas en el contexto de la migracion
internacional (Objetivo 10). Este planteamiento supone un avance relevante en la

medida en que: consolida la consideracion del género como categoria analitica
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juridicamente pertinente en la identificacion de necesidades de proteccion; impulsa la
adopcion de respuestas normativas diferenciadas y sensibles a las desigualdades
estructurales; y refuerza, en clave programatica, las obligaciones estatales de debida
diligencia en materia de prevencion, investigacion y sancion de formas especificas de
violencia.

Asimismo, el principio de no discriminacion adquiere una dimension cualificada cuando
se articula en términos de interseccionalidad, esto es, cuando el género se entrecruza
con otros factores de vulnerabilidad —como la edad, la orientacién sexual, la identidad
de género o la situacién socioecondmica—, en consonancia con el enfoque inclusivo
promovido por el Pacto (Objetivo 15). Esta aproximacion permite superar concepciones
formalistas de la igualdad y avanzar hacia una comprension sustantiva de la misma en
el ambito migratorio.

Finalmente, el Pacto enfatiza la necesidad de identificar y proteger a las personas en
situacion de vulnerabilidad, categoria en la que se incluyen expresamente las victimas
de violencia de género, trata de personas y explotacion (Objetivo 7). Este enfoque
contribuye a ampliar el perimetro de protecciéon mas alld de los supuestos
estrictamente subsumibles en la definicion convencional de refugiado, favoreciendo
una interpretacion evolutiva y mas inclusiva de las necesidades de proteccion
Internacional en contextos migratorios contemporaneos.

5.4 Implementacién y seguimiento (2024—2025): avances y limites en la
proteccién efectiva

El sistema de implementacion y seguimiento del Pacto Mundial para una Migracion
Segura, Ordenada y Regular se articula en torno a mecanismos de caracter cooperativo
y no vinculante, entre los que destacan el International Migration Review Forum (IMRF)
y los informes periddicos elaborados por los Estados y organismos internacionales.
Estos instrumentos permiten evaluar el grado de incorporacion de los principios del
Pacto en las politicas nacionales, aunque sin establecer obligaciones juridicas de
cumplimiento.

Los informes mas recientes evidencian una progresiva incorporacion del lenguaje y los
principios del Pacto en las estrategias estatales, especialmente en lo que respecta a la
referencia a los derechos humanos y a la integracién de la perspectiva de género (OIM,
2024). En particular, se observa una mayor presencia de politicas orientadas a la
prevencion de la trata de personas, la proteccion de mujeres en contextos migratorios
y lainclusion del enfoque de género en determinados programas institucionales (United
Nations Network on Migration, 2018).

No obstante, esta incorporacion presenta, en muchos casos, un caracter
predominantemente programatico. La referencia al Pactoy a sus principios no siempre
se traduce en medidas concretas o en cambios sustantivos en la practica
administrativa. En el ambito de la violencia de género, esta limitacion resulta
especialmente relevante, ya que la identificacién de las victimas, el acceso a
mecanismos de proteccion y la adaptacion de los procedimientos siguen dependiendo
en gran medida de la capacidad y voluntad de cada Estado.
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Asimismo, los informes de seguimiento ponen de manifiesto la persistencia de
importantes diferencias entre paises en la aplicacion de estos estandares, tanto en
términos de recursos como de enfoques normativos. En algunos casos, la integracion
de la perspectiva de género se limita a menciones formales, sin un desarrollo operativo
claro, lo que reduce su impacto en la proteccion efectiva de las mujeres migrantes.

En consecuencia, puede afirmarse que, si bien el Pacto ha contribuido a consolidar un
marco normativo y discursivo mas sensible a la violencia de género, su capacidad para
generar cambios estructurales en la proteccion depende de su traduccion en politicas
concretas a nivel nacional. De este modo, la implementacion del Pacto refleja una
tension persistente entre compromiso normativo y practica efectiva, lo que condiciona
su eficacia real en la proteccion frente a la persecucion por motivos de género. De este
modo, el Pacto Mundial no altera el contenido del Derecho internacional de los
refugiados ni modifica las obligaciones derivadas de la Convencion de 1951. No
obstante, su relevancia radica en su capacidad para complementar y ampliar el marco
de proteccion existente, particularmente en relacion con situaciones que no encajan
plenamente en la definicion clasica de refugiado.

En el ambito de la persecuciéon por motivos de género, esta articulacion resulta
especialmente significativa. Como se ha sefialado, muchas personas que sufren
violencias de género no logran satisfacer los requisitos estrictos del estatuto de
refugiado, ya sea por dificultades probatorias, por la naturaleza privada de la violencia
o por la interpretacion restrictiva de los motivos de persecucion. En este contexto, el
Pacto Mundial contribuye a reforzar la idea de un continuum entre migracion y refugio;
promover la identificacion de necesidades de proteccion mas alla de categorias
juridicas rigidas; y legitimar la adopcion de mecanismos complementarios de
proteccion. Asimismo, el Pacto favorece una interpretacion evolutiva del Derecho
internacional de los refugiados, en linea con las directrices del ACNUR, que abogan por
una lectura sensible al género de la definicion de refugiado. De este modo, aunque no
introduce nuevas categorias juridicas, si contribuye a expandir los margenes
interpretativos del sistema existente.

6. El impacto en las politicas regionales: la Unién Europea y el ejemplo de Espaia

6.1 La proteccion migratoria en la Unién Europea: avances y limites en la tutela
frente a la violencia de género

Frente a los limites inherentes a los instrumentos de soft /aw, el ambito de la Union
Europea se configura como un espacio en el que los estandares internacionales en
materia migratoria se transforman en normas juridicas vinculantes en virtud de lo
dispuesto en el articulo 288 del Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea (TFUE).
En este contexto, el Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo, estda compuesto
fundamentalmente por cinco reglamentos y una directiva, constituyendo un sistema
articulado que pretende dar respuestas mas estructuradas en la gobernanza migratoria
global.

A diferencia del Pacto Mundial para una Migracion Segura, Ordenada y Regular, el
marco europeo incorpora instrumentos juridicos que generan obligaciones directas
para los Estados miembros, especialmente en @mbitos como los procedimientos de
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asilo, las condiciones de acogida y la identificacion de personas en situacion de
vulnerabilidad. Este proceso de regulacion permite, al menos en el plano formal,
reforzar los mecanismos de proteccion frente a la persecucion por motivos de género.

No obstante, la existencia de normas vinculantes (reglamentos) no garantiza por si
misma una proteccion efectiva. Como se ha sefalado, la aplicacion de este marco
depende en gran medida de su implementacion por parte de los Estados miembros, lo
que introduce diferencias significativas en los niveles de proteccion, especialmente en
relacion con las mujeres migrantes victimas de violencia de género.

6.2 Naturaleza juridica del sistema previsto en la Unién Europea

Como se anticipd, el marco juridico de la Unién Europea se caracteriza por su
naturaleza vinculante y por la progresiva consolidacion de un sistema normativo
propio.

Este proceso de regulacion no surge de manera aislada, sino que se inscribe en una
evolucion progresiva del Derecho de la Union en materia de asilo, iniciada con el Tratado
de Amsterdam (1997) y consolidada posteriormente con el Tratado de Lisboa (2007),
que atribuye a la Unién competencias compartidas en este ambito (articulos 67 y 78
TFUE). En este contexto, la creacion del Sistema Europeo Comun de Asilo (SECA)
responde a la necesidad de establecer normas comunes que garanticen un nivel
minimo de proteccion y eviten divergencias excesivas entre los Estados miembros.

En particular, el régimen europeo de asilo se ha construido mediante un conjunto de
directivas y reglamentos que establecen normas comunes en materia de
reconocimiento de la proteccion internacional, procedimientos de asilo y condiciones
de acogida. Entre estos instrumentos destacaron la Directiva 2011/95/UE (Directiva de
Cualificacion), la Directiva 2013/32/UE (Directiva de Procedimientos) y la Directiva
2013/33/UE (Directiva de Acogida), que configuran el ntcleo normativo del SECA. A
estos se afiade el Reglamento (UE) n.° 604/2013 (Reglamento Dublin I11), que establecid
los criterios y mecanismos para determinar el Estado miembro responsable del examen
de una solicitud de proteccion internacional, constituyendo uno de los pilares
estructurales del sistema. Todos estos instrumentos normativos como veremos a
continuacién han sido derogados por el nuevo Pacto de Migracion y Asilo de la Union
europea.

Resulta menester destacar la distincion entre los reglamentos y las directivas ya que,
los reglamentos son directamente aplicables en los ordenamientos internos y
obligatorios en todos sus elementos, mientras que las directivas vinculan a los Estados
miembros en cuanto al resultado que debe alcanzarse, dejando a las autoridades
nacionales la eleccion de la forma y los medios. En este sentido, la transposicion de las
directivas permite un margen de maniobra a los Estados miembros para adaptar el
contenido a sus sistemas legislativos. Esta diferencia tiene implicaciones relevantes en
términos de uniformidad y efectividad de la proteccion, en la medida en que la
transposicion de las directivas puede dar lugar a divergencias en su aplicacion practica,
especialmente en ambitos sensibles como la identificacion de situaciones de
vulnerabilidad o la valoracion de solicitudes basadas en motivos de género.
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El denominado Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo, presentado por la Comision
Europea en 2020, debe entenderse en la actualidad no ya como un conjunto de
iniciativas programaticas o propuestas en fase de elaboracién, sino como es un
proceso normativo plenamente culminado con su aprobacion, en el afo 2024. Es un
conjunto amplio y sistematico de reglamentos directamente aplicables que
transforman de manera sustancial, profunda y estructural el Sistema Europeo Comun
de Asilo. Este transito desde la fase proyectiva hacia la consolidacion normativa ha
implicado que el Pacto ha dejado de ser un marco de orientacion politica para
convertirse en un verdadero cuerpo juridico operativo, con efectos directos a través de
reglamentos en los ordenamientos de los Estados miembros.

A diferencia del modelo anterior, basado en gran medida en directivas que requerian
transposicion nacional y que, por tanto, permitian margenes significativos de
discrecionalidad en su implementacion, el nuevo marco se articula fundamentalmente
en torno a instrumentos de aplicacién directa (reglamentos). Esta opcion normativa
responde a la voluntad expresa de las instituciones europeas de reforzar la
armonizacion del sistema, reducir las divergencias existentes entre los Estados
miembros en la interpretacion y aplicacion de las normas'y, en dltima instancia, avanzar
hacia una mayor uniformidad en la proteccion internacional.

Este cambio estructural implica, por tanto, una transicion desde un sistema
caracterizado por la armonizacion minima —propia del modelo basado en directivas—
hacia un modelo mas uniforme, mas integrado y mas intensamente juridificado, en el
que las normas europeas despliegan efectos directos sin necesidad de mediacién
legislativa estatal. Dentro de este nuevo entramado normativo destacan, entre otros, el
Reglamento (UE) 2024/1347, relativo a los requisitos para el reconocimiento de la
proteccion internacional, que sustituye y actualiza el marco previo en materia de
calificacion; el Reglamento (UE) 2024/1348, que establece un procedimiento comun en
materia de proteccion internacional, reforzando la coherencia en la tramitacion de las
solicitudes; el Reglamento (UE) 2024/1351, sobre la gestion del asilo y la migracion, que
sustituye al sistema de Dublin e introduce nuevos mecanismos de responsabilidad y
solidaridad entre Estados miembros; y el Reglamento (UE) 2024/1356, relativo al
sistema Eurodac, que amplia y redefine las funciones de este instrumento en el control
y gestion de los flujos migratorios.

No obstante, pese a este avance significativo en términos de armonizacion normativa
y de consolidacion juridica, la efectividad real del nuevo sistema aun esta por evaluar,
dependiendo en gran medida de su aplicacion practica por parte de los Estados
miembros a partir del 16 de junio de 2026; asi como de la capacidad de estos para
implementar de manera efectiva, coherente y respetuosa con los derechos
fundamentales las obligaciones derivadas del nuevo marco europeo.

En consecuencia, es previsible que la existencia de un marco normativo comun no
elimine las divergencias en los niveles de proteccion, lo que resulta particularmente
relevante en el tratamiento de las solicitudes basadas en la persecucion por motivos
de género.
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6.3 Los avances en la proteccién de las victimas de violencia de género en el
Sistema Europeo Comuin de Asilo y su evolucidn en el Pacto Nuevo de la Unidén Europea.

La proteccion frente a la persecucion por motivos de género en el marco del Sistema
Europeo Comun de Asilo (SECA) no se articula a través de una categoria autonoma,
sino mediante la integracion progresiva de este elemento en los distintos instrumentos
normativos que lo han configurado. Este rasgo pone de manifiesto el caracter indirecto
y fragmentado de la proteccién, que se construye a partir de la combinacion de
diferentes disposiciones dispersas en el sistema.

El SECA se ha articulado tradicionalmente a través de instrumentos como la Directiva
2011/95/UE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 13 de diciembre de 2011
(Directiva de Cualificacion), la Directiva 2013/32/UE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 26 de junio de 2013 (Directiva de Procedimientos), la Directiva 2013/33/UE
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26 de junio de 2013 (Directiva de Acogida), y
el Reglamento (UE) n.° 604/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 26 de junio
de 2013 (Reglamento de Dublin Ill). No obstante, este marco normativo debe situarse
actualmente en el contexto del Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo.

En este contexto, la Directiva 2011/95/UE, ya derogada y sustituida por el Reglamento
(UE) 2024/1347, reconocia expresamente la posibilidad de considerar el género como
un factor relevante en la determinacion de la pertenencia a un determinado grupo
social. En particular, su articulo 10, apartado 1, letra d), establecia que dicho grupo
puede definirse, entre otros elementos, por caracteristicas comunes relacionadas con
el sexo, laidentidad de género o la orientacion sexual. Este reconocimiento ha permitido
incluir en el ambito de la proteccion internacional situaciones de persecucion
vinculadas a la violencia de género, aunque sin configurar una categoria autonoma. Por
su parte,el nuevo Reglamento aborda lo aqui analizado en los Considerandos 37, 40 a
42,y enlos arts. 8-5- b), art. 9-2-f) y art 10-1 ultimo parrafo.

Por su parte, la ya derogada Directiva 2013/32/UE (Directiva de Procedimientos), por el
Reglamento 1348/24 (Reglamento de procedimiento) prevefa un marco juridico de
referencia en la tramitacion de las solicitudes de proteccion internacional, introdujo
garantias especificas destinadas a asegurar una adecuada consideracion de las
situaciones de vulnerabilidad. En particular, su articulo 24 impone a los Estados
miembros la obligacion de identificar a las personas que requieren garantias procesales
especiales, incluyendo a aquellas que han sufrido violencia de género, y de adaptar los
procedimientos a sus circunstancias personales. Aunque este instrumento se
encuentra actualmente en proceso de sustitucion en el marco del nuevo sistema
europeo, su analisis sigue siendo relevante para comprender la evolucion del
tratamiento de estas situaciones, especialmente en relacion con las dificultades
probatorias que caracterizan este tipo de solicitudes. En el actual Reglamento 1348/24
en sus considerandos 17 y 21, asi como en los articulos 13 apartado 7-inciso a) y los
art 20 apartado 4, 21 34y 36 regula las circunstancias de procedimiento y garantias a
tener en cuenta ante personas vulnerables y entre ellas las circunstancias de género.

Asimismo, la ya derogada Directiva 2013/33/UE (Directiva de Acogida) por la Directiva
2024/1346, también incorporaba disposiciones especificas en materia de proteccion
de personas vulnerables durante la fase de acogida. Su articulo 21 incluia
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expresamente a las victimas de violencia de género entre los grupos que requieren
atencion particular, mientras que el articulo 22 establece la obligacion de evaluar sus
necesidades especificas, previendo medidas destinadas a garantizar condiciones de
acogida adecuadasy a prevenir situaciones de violencia. La actual Directiva 2024/1346
en sus considerandos 37, 39 y 47, asi como en los articulos 20 apartado 3y 4, articulo
24 y articulo 28 regulan todo lo concerniente a las personas vulnerables y cuestiones
de género.

Mas alla del SECA, el ordenamiento juridico de la Union Europea ha desarrollado otros
instrumentos relevantes en materia de proteccion frente a la violencia de género que,
aungue no se integran directamente en el sistema de asilo, inciden de manera
significativa en la proteccion de las mujeres migrantes. En este sentido, la Directiva
2012/29/UE establece normas minimas sobre los derechos, el apoyo y la proteccion de
las victimas de delitos, reconociendo en su articulo 22 la necesidad de realizar
evaluaciones individualizadas para identificar necesidades especificas de proteccion,
incluidas aquellas derivadas de la violencia de género. Asimismo, la Directiva
2011/36/UE relativa a la trata de seres humanos incorpora un enfoque de género y
prevé medidas especificas de asistencia y proteccion para las victimas la cual también
ha sido transpuesta a nuestro derecho interno.

Igualmente, la Directiva 2004/81/CE introduce mecanismos de proteccion vinculados
ala concesion de permisos de residencia a victimas de trata o de determinadas formas
de explotacion, mientras que la reciente Directiva (UE) 2024/1385 sobre la lucha contra
la violencia contra las mujeres y la violencia doméstica refuerza el marco europeo
mediante el establecimiento de obligaciones mas precisas en materia de prevencion,
proteccion y asistencia. Ambas incorporadas a nuestro derecho interno, la primera, a
través de la LO 2/2009 que modifico la LO 4/2000 y su Reglamento de desarrollo el RD
557/2011, mientras que la segunda se encuentra transpuesta en LO 1/2004 de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Géneroy la LO 10/2022, conocida
como la "Ley de solo sies si".

No obstante, el caracter fragmentado de esta regulacion pone de manifiesto que la
proteccion frente a la violencia de género en el ambito de la Unién Europea se ha
construido de manera indirecta, a través de la interaccion de multiples instrumentos
normativos. Esta configuracion dificulta la aplicacion coherente del sistema y puede
generar incertidumbre en la identificacion y reconocimiento de estas situaciones.

En consecuencia, el Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo ha introducido una serie de
innovaciones normativas que inciden de manera directa en la configuracion del sistema
europeo de asilo, con implicaciones relevantes para la proteccion frente a la violencia
de género. Estas novedades no suponen una ruptura completa con el SECA, pero si una
reconfiguracion de sus elementos estructurales, especialmente en lo que respecta a la
gestion de las solicitudes y al tratamiento de las personas en situacion de
vulnerabilidad, incorporando de forma mas explicita la necesidad de detectar y abordar
situaciones de violencia de género desde las fases iniciales del procedimiento. Este
nuevo enfoque combina criterios de responsabilidad con instrumentos de solidaridad,
aungue su eficacia dependera en gran medida de la voluntad politica de los Estados
para aplicarlos de forma efectiva.
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Se ha de mencionar que el Pacto Nuevo comprende a su vez otros reglamentos como
el Reglamento (UE) 2024/1356, mecanismo de cribado o triaje previo en frontera,
ampliando sus funciones y reforzando su papel en la gestion de los flujos migratorios
y en la identificacion de las personas solicitantes. Este instrumento adquiere una
relevancia creciente en el nuevo modelo, en la medida en que permite mejorar la
coordinaciéon entre Estados y facilitar la aplicacion de las normas relativas a la
responsabilidad en el examen de las solicitudes.

Desde una perspectiva material, estas reformas suponen un avance significativo en
términos de estructuracion y coherencia del sistema, asi como en la consolidacion de
un marco juridico mas uniforme. Sin embargo, este proceso de juridificacion reforzada
no esta exento de tensiones, especialmente en lo que respecta al equilibrio entre los
objetivos de control migratorio y la garantia efectiva de los derechos fundamentales de
las personas solicitantes de proteccion internacional. Ademas, reflejan un cambio
estructural hacia una mayor armonizacion del sistema europeo de asilo mediante
iInstrumentos de aplicacion directa. Desde la perspectiva de la violencia de género, el
procedimiento incorpora la obligacion de realizar evaluaciones preliminares de
vulnerabilidad que incluyan indicadores especificos relativos a la violencia sexual, la
trata con fines de explotacion sexual y otras formas de violencia basada en el género.

Asimismo, prevé la derivacion temprana a servicios especializados cuando se detecten
indicios de victimizacion, lo que constituye una novedad relevante respecto al SECA.
No obstante, su eficacia dependerd de la existencia de protocolos claros de
identificacion, de la disponibilidad de personal especializado —incluyendo intérpretes y
entrevistadoras formadas en violencia de género— y de la garantia de condiciones que
permitan a las victimas revelar su situacion sin riesgo.

En particular, en el ambito de la violencia de género, persisten desafios relevantes
vinculados a la correcta identificacion de las situaciones de vulnerabilidad, a la
valoracion de la credibilidad de los relatos y a la adaptacion de los procedimientos a las
necesidades especificas de las mujeres. En este sentido, aunque el nuevo marco
normativo incorpora avances significativos, su eficacia sequira dependiendo de la
capacidad de los Estados miembros para aplicar las normas de manera coherente con
los estandares europeos y con una perspectiva de género efectiva.

6.4 Limites del sistema de la Unién Europea

El Nuevo Pacto sobre Migracién y Asilo prioriza el control de los flujos migratorios y el
incremento de los retornos, en detrimento de la proteccion internacional y de las
garantias asociadas a la misma (Porras Ramirez, 2024, p. 58), enfrentando limitaciones
significativas en la proteccion frente a la persecucion por motivos de género derivadas
tanto de la configuracion del sistema como de su aplicacion practica.

En primer lugar, persiste un problema de fragmentacion normativa, en la medida en que
la proteccién de las mujeres frente a la violencia de género se articula a través de un
conjunto disperso de instrumentos juridicos —tanto dentro del Sistema Europeo
Comun de Asilo (SECA) como en normativa complementaria— sin que exista una
categoria juridica auténoma que permita abordar de forma sistematica estas
situaciones. Esta dispersion dificulta la coherencia en la interpretacion y aplicacion de
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las normas, generando incertidumbre en la identificacion de los supuestos de
persecucion.

En segundo lugar, el sistema mantiene una dependencia estructural de la actuacion de
los Estados miembros. Aunque el articulo 78 TFUE establece la competencia de la
Unidn para desarrollar una politica comun de asilo, la aplicacion concreta de las normas
—especialmente en lo relativo a la valoracion de las solicitudes, la identificacion de
situaciones de vulnerabilidad y la adaptacion de los procedimientos— corresponde a
las autoridades nacionales. Esta circunstancia se ve reforzada por el caracter de
directiva de buena parte de los instrumentos del SECA, cuya transposicion puede dar
lugar a divergencias significativas en los estandares de proteccion.

En tercer lugar, la creciente intensificacion de los procedimientos en frontera,
impulsada por el Nuevo Pacto sobre Migracion y Asilo, introduce tensiones entre los
objetivos de control migratorio y las garantias de proteccion. La aplicacion de
procedimientos acelerados en contextos de presion operativa puede limitar la
capacidad de las autoridades para realizar evaluaciones individualizadas,
especialmente en casos complejos como los relativos a la violencia de género, donde
la identificacion de los hechos requiere tiempo, confidencialidad y condiciones
adecuadas de entrevista.

Asimismo, la efectividad de las garantias previstas en la normativa europea depende
en gran medida de factores materiales, como la disponibilidad de recursos, la formacion
del personal encargado de la tramitacion de solicitudes y el acceso a servicios
especializados de apoyo a victimas. La ausencia de estos elementos puede traducirse
en una aplicacion meramente formal de las normas, sin que se produzca una mejora
sustantiva en los niveles de proteccion.

Por ultimo, debe sefalarse que, pese a los avances normativos, el sistema sigue
operando sobre categorias juridicas que no siempre captan adecuadamente la
complejidad de las trayectorias migratorias contemporaneas, especialmente en
situaciones en las que confluyen multiples factores de vulnerabilidad. En el caso de las
mujeres que huyen de la violencia de género, esta limitacion puede traducirse en
dificultades para el reconocimiento de sus necesidades de proteccién dentro de los
marcos juridicos existentes.

Lo anterior permite afirmar que la juridificacion del sistema europeo ha permitido
reforzar formalmente los estandares de proteccion, pero no ha eliminado los déficits
estructurales que afectan a su efectividad. Estos limites ponen de manifiesto que la
existencia de normas vinculantes no es, por si sola, suficiente para garantizar una
proteccion efectiva frente a la persecucion por motivos de género, siendo necesaria una
aplicacion coherente, coordinada y sensible al contexto por parte de los Estados
miembros.

Un ejemplo particularmente ilustrativo de esta dinamica puede observarse en el caso
de Espafa, cuyo ordenamiento juridico como hemos visto ha incorporado de manera
expresa la persecucidon por motivos de género como fundamento para el
reconocimiento de la proteccion internacional, en un proceso de adaptacion progresiva
a los estandares europeos e internacionales. En particular, el derecho de asilo se
reconoce en el articulo 13.4 de la Constitucion Espafiola (Espafa, 1978) y, por ende, la
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Ley 12/2009, requladora del derecho de asilo y de la proteccion subsidiaria, reconoce
en su articulo 7 la posibilidad de considerar la pertenencia a un determinado grupo
social en términos suficientemente amplios como para integrar situaciones vinculadas
a la violencia de género (Espafia, 2009), en linea con lo previsto en el articulo 10.1.d) de
la Directiva 2011/95/UE. Esta formulacion normativa ha permitido una interpretacion
evolutiva del concepto de grupo social, incorporando factores como el sexo, la identidad
de género o las circunstancias socioculturales que sitian a determinadas mujeres en
una posicion de especial vulnerabilidad frente a formas especificas de persecucion.

Desde una perspectiva sistematica, esta integracion no se limita al plano estrictamente
normativo, sino que se ha visto reforzada por el desarrollo de criterios interpretativos
tanto en la practica administrativa como en la jurisprudencia. En este sentido, la
actuacion de la Oficina de Asilo y Refugio (OAR), asi como la consolidacion de
determinadas lineas jurisprudenciales por parte de la Audiencia Nacional y del Tribunal
Supremo —que ha reconocido la relevancia de la violencia de género como forma de
persecucion susceptible de proteccion internacional— han contribuido a ampliar el
alcance de la proteccion. Asimismo, informes elaborados por organismos
especializados como ACNUR Espafna y la Comision Espafola de Ayuda al Refugiado
(CEAR) han puesto de relieve la necesidad de incorporar de manera efectiva la
perspectiva de género en la evaluacion de las solicitudes de asilo, destacando tanto
avances como carencias en la practica administrativa. En conjunto, estos desarrollos
han permitido reconocer como susceptibles de proteccion internacional diversas
manifestaciones de violencia de género, tales como la violencia en el ambito doméstico,
la trata de seres humanos con fines de explotacion, la mutilacion genital femenina o los
matrimonios forzados, favoreciendo una comprension mas amplia y contextualizada
de la persecucion.

No obstante, pese a este marco normativo y jurisprudencial relativamente avanzado, la
efectividad de la proteccién sigue condicionada por factores estructurales que inciden
directamente en su aplicacién practica. Entre ellos, cabe destacar la centralidad de la
valoracion individual de las solicitudes, que exige una adecuada identificacion de los
elementos de género en cada caso concreto; la disponibilidad de recursos materiales y
humanos especializados, particularmente en las fases iniciales del procedimiento; y la
formacion especifica del personal encargado de la instruccién y resolucion de los
expedientes. Asimismo, la persistencia de dificultades probatorias en los supuestos de
violencia de género —derivadas, entre otros factores, del caracter privado de muchas
de estas conductas o del impacto psicolégico en las victimas— puede limitar el
reconocimiento efectivo de la proteccion, tal como han sefialado diversos informes de
CEAR y ACNUR Espafa. En particular, en contextos fronterizos como los de las
ciudades autonomas de Ceuta y Melilla, la especial vulnerabilidad de determinadas
personas migrantes puede traducirse en obstaculos efectivos para el acceso a la
proteccion internacional, especialmente cuando concurren factores adicionales de
riesgo como la violencia de género, lo que pone en cuestion la efectividad real de las
garantias del sistema de asilo (Ruiz Sutil, 2023).

En consecuencia, el caso espafol pone de manifiesto que la existencia de un marco
normativo alineado con los estandares europeos no garantiza por si sola una
proteccion efectiva, sino que esta depende en gran medida de la coherencia en la
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interpretacion y de la calidad de la implementacion administrativa y judicial. De este
modo, se confirma, también en este contexto, la persistencia de una brecha entre el
plano normativo y su aplicacion practica, que resulta especialmente relevante en
relacion con la proteccion frente a la persecucion por motivos de género. Finalmente,
solo queda esperar a partir del 12 de junio de 2026 con la aplicacion de los Reglamentos
del Pacto y su Directiva como se aplican las categorias aqui analizadas por las
autoridades espafolas.

7. CONCLUSIONES

El presente trabajo ha puesto de manifiesto que la proteccion frente a la persecucion
por motivos de género en el ambito migratorio no puede comprenderse desde un unico
nivel normativo, sino que responde a una arquitectura multinivel caracterizada por una
progresiva densificacion juridica que, sin embargo, no ha logrado eliminar los déficits
estructurales del sistema.

En el plano del Derecho internacional de los refugiados, la ausencia de una categoria
autonoma de persecucion por motivos de género ha obligado a integrar estas
situaciones a través de construcciones interpretativas —particularmente la pertenencia
a un determinado grupo social— que, si bien han permitido una expansion del ambito
de proteccion, mantienen un caracter indirecto y contingente. Este disefio revela una
insuficiencia estructural del modelo clasico, que no fue concebido para captar las
especificidades de las violencias basadas en el género.

La emergencia de la gobernanza migratoria global, y en particular del Pacto Mundial
para una Migracion Segura, Ordenada y Regular, ha contribuido a reformular este marco
mediante la incorporacion de la perspectiva de género y de un enfoque basado en los
derechos humanos. No obstante, su naturaleza de soft /aw sitla su eficacia en el plano
de la orientacion normativa y la produccion de estandares, sin generar por si misma
garantias juridicas exigibles. En este sentido, el Pacto amplia el perimetro conceptual
de la proteccion, pero no altera sustancialmente su operatividad.

El ambito de la Unién Europea representa un estadio ulterior en este proceso, en el que
los estandares internacionales son objeto de juridificacion mediante normas
vinculantes a través de reglamentos y de una directiva que requiere transposicion al
ordenamiento juridico concreto. No obstante lo anterior, es pertinente sefialar que el
Sistema Europeo Comun de Asilo y su evolucion a través del Nuevo Pacto sobre
Migracion y Asilo han permitido integrar de manera mas explicita la perspectiva de
género en los distintos momentos del procedimiento, reforzando formalmente los
mecanismos de identificacion y proteccion. Sin embargo, esta juridificacion se ha
producido de manera fragmentaria y sin la construccion de una categoria juridica
auténoma, lo que limita la coherencia interna del sistema.

Asimismo, la creciente centralidad de los mecanismos procedimentales —en
particular, en los contextos de frontera— introduce una tension estructural entre la
l6gica de control migratorio y las exigencias de proteccion, que incide de manera
especialmente intensa en los supuestos de violencia de género. La aceleracion de los
procedimientos y las condiciones materiales en que estos se desarrollan pueden
comprometer la adecuada identificacion de las victimas y la valoracion de sus
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solicitudes, reproduciendo, en un marco formalmente mas avanzado, algunas de las
limitaciones del sistema clasico.

El andlisis del caso espafol confirma que la existencia de un marco normativo alineado
con los estandares europeos no resulta suficiente para garantizar una proteccion
efectiva, a pesar de que como pone de relieve RTVE Noticias (2025), cada vez mas
mujeres solicitan proteccion internacional en Espafa como consecuencia de
situaciones de violencia de género. La consolidacion jurisprudencial y administrativa de
la persecucion por motivos de género como fundamento de proteccién internacional
coexiste con dificultades persistentes en su aplicacion, vinculadas a factores como la
valoracion probatoria, la disponibilidad de recursos y la formacion especializada de los
operadores juridicos. De este modo, se evidencia la pervivencia de una brecha entre
normatividad y efectividad que trasciende el plano estrictamente formal.

A partir de lo anterior, puede sostenerse que la evolucion desde el soft /awhacia el hard
law ha reforzado la densidad normativa del sistema, pero no ha modificado
sustancialmente su légica de funcionamiento. La proteccion frente a la violencia de
género continla dependiendo, en Ultima instancia, de la capacidad de los
ordenamientos internos para interpretar y aplicar de manera coherente los estandares
existentes.

En consecuencia, el principal desafio no reside tanto en la produccion de nuevas
normas como en la reconfiguracion de los mecanismos de aplicacion, lo que exige
avanzar hacia la posible configuracion de una categoria auténoma de persecucion por
motivos de género global, asi como reforzar los mecanismos procedimentales
mediante formacion especializada y protocolos adaptados; ya que, la Unién Europea es
percibida por muchas personas migrantes como un espacio de libertad, seguridad y
prosperidad, lo que exige articular politicas de acogida coherentes con las obligaciones
internacionales en materia de proteccion internacional (Porras Ramirez, 2025, p. 119).

No obstante, sera a partir del 12 de junio de 2026 cuando Espafa y los Estados
miembros puedan iniciar una nueva etapa de analisis dirigida a medir los resultados de
esta configuracion juridica con la aplicacion de los Reglamentos y de la Directiva del
Nuevo Pacto.
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RESUMEN

El presente articulo analiza la comunicacion
institucional y el conflicto simbdlico en torno al
Orgullo LGTBIQ+ de Madrid a partir de las
campafias graficas promovidas, difundidas o
asumidas por el Ayuntamiento de Madrid entre
2016y 2025. El objetivo principal es conocer, a
nivel de comparativa, como es la
representacion visual, textual y simbdlica del
Orgullo, atendiendo a los cambios observables
entre el ciclo municipal de Manuela Carmena y
los gobiernos de José Luis Martinez-Almeida,
asi como a los procesos de politizacion,

institucionalizacién, neutralizacion simbdlica o
apropiacion del evento como recurso de marca
ciudad. La investigacion adopta un disefo
cualitativo, descriptivo-comparativo y critico-
semidtico, basado en el analisis de contenido
visual y textual de una seleccion intencional de
32 piezas graficas correspondientes a tres
momentos significativos: 2017, 2019 y 2024
Los resultados identifican cinco encuadres
politico-comunicativos predominantes:
reivindicativo-institucional,  turistico-afectivo,
memorial-reivindicativo, festivo-marca ciudad e
inclusivo-emocional. La campafa municipal de
2017 articula el Orgullo desde derechos,
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igualdad, diversidad y libertad; la de 2019
incorpora una dimensién memorial centrada en
personas mayores LGTBIQ+ y en los derechos
conquistados; mientras que en 2024 se observa
una bifurcacion entre una linea festiva asociada
a la marca Madrid y otra inclusivo-emocional
vinculada al amor y la convivencia. Se concluye
gue la comunicacioén institucional no elimina
necesariamente la dimension politica del
Orgullo, pero si puede modularla mediante la
seleccion de palabras, cuerpos, simbolos vy
estilos visuales. La aportacion principal del
estudio reside en mostrar como las campafas
graficas  municipales  funcionan  como
superficies de negociacién simbdlica sobre la
diversidad, la memoria y la ciudad.

ABSTRACT

This article analyses institutional
communication and  symbolic  conflict
surrounding Madrid LGTBIQ+ Pride through the
graphic campaigns promoted, disseminated or
endorsed by Madrid City Council between 2016
and 2025. Its main objective is to compare the
visual, textual, and symbolic representation of
Pride, paying attention to the changes observed
between Manuela Carmena’s municipal cycle
and José Luis Martinez-Almeida's
administrations, as well as to processes of
politicisation, institutionalisation, symbolic
neutralisation, and appropriation of the event as
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a city-branding resource. The study adopts a
qualitative, descriptive-comparative,  and
critical-semiotic design, based on visual and
textual content analysis of an intentional
sample of 32 graphic pieces from three
significant moments: 2017, 2019, and 2024.
The results identify five predominant political-
communicative  frames: institutional-claim-
based, tourist-affective, memorial-claim-based,
festive-city-brand, and inclusive-emotional. The
2017 municipal campaign frames Pride through
rights, equality, diversity, and freedom; the 2019
campaign introduces a memorial dimension
centred on older LGTBIQ+ people and
conguered rights; while in 2024 the institutional
discourse is split between a festive line
associated with the Madrid brand and an
inclusive-emotional line linked to love and
coexistence. The article concludes that
institutional ~ communication  does  not
necessarily erase the political dimension of
Pride, but it can modulate it through the
selection of words, bodies, symbols, and visual
styles. The main contribution of the study lies in
showing how municipal graphic campaigns
operate as surfaces of symbolic negotiation
over diversity, memory, and the city, offering a
situated contribution to the study of public-
sector communication, urban branding, and
LGTBIQ+ events.

KEYWORDS: communication; strategy; graphic;
institutional; LGBTQI+; advertising

1.- Introduccidn, justificacién y contexto

El Orgullo LGTBIQ+ constituye uno de los acontecimientos urbanos, politicos y
comunicativos mas relevantes de las democracias contemporaneas. Desde sus
origenes vinculados a las movilizaciones posteriores a Stonewall, las marchas del
Orgullo han funcionado como espacios de visibilidad, protesta, celebracion vy
construccion comunitaria, articulando demandas de reconocimiento, ocupacion
simbdlica del espacio publico y afirmacion colectiva de identidades histéricamente
excluidas (Bell y Valentine, 2003; Calvo y Trujillo, 2011). El colectivo no siempre se ve
representado en los medios de comunicacion, la publicidad o en otro tipo de encuentros
sociales o productos culturales (Marin-Pinilla, 2025) y genera sus propios espacios. Su
dimensién publica, por tanto, no puede entenderse Unicamente en términos
conmemorativos o festivos. El Orgullo no solo se celebra en la ciudad, sino que también
la resignifica, la disputa y la convierte temporalmente en escenario de expresion
politica, afectivay cultural.
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La evolucion de los Orgullos en las grandes ciudades occidentales ha estado marcada,
sin embargo, por una creciente complejidad organizativa, comunicativa y simbdlica. Su
consolidacion como grandes eventos urbanos ha favorecido su incorporacion a
agendas institucionales, estrategias de promocion turistica, dinamicas de patrocinio y
procesos de marca ciudad. Esta transformacion puede ampliar la visibilidad social del
colectivo LGTBIQ+ (Souza, 2023), pero también abre debates en torno a la
mercantilizacion, la homogeneizacion o la pérdida de potencia critica de estas
celebraciones (Enguix Grau, 2017). En el caso espafiol, el Orgullo de Madrid ocupa una
posicion especialmente significativa dentro de este debate. Como ha sefialado
Dominguez Ruiz (2020), el WorldPride Madrid 2017 evidencié la acumulacion de
distintos capitales (politicos, econdmicos, turisticos y simbalicos) en torno a un evento
que desborda ampliamente los limites de una manifestacion reivindicativa.

Madrid Orgullo (MADO) se ha consolidado como uno de los grandes referentes
internacionales del calendario LGTBIQ+. Su estructura organizativa, articulada
histéricamente en torno a la interaccion entre entidades activistas, tejido empresarial e
instituciones publicas, lo convierte en un caso especialmente pertinente para analizar
las tensiones entre protesta, celebracion, mercado y gobernanza urbana. La Asociacion
de Empresas y Profesionales para Gays y Lesbianas, Bisexuales y Trans de Madrid y su
Comunidad (AEGAL), el Colectivo LGTBI de Madrid (COGAM) y la Federacion Estatal de
Lesbianas, Gais, Trans, Bisexuales, Intersexuales y mas (FELGTBI+) han desempefiado
papeles diferenciados dentro del evento, configurando un modelo en el que la
dimension festiva y empresarial convive con la manifestacion estatal y con las
reivindicaciones politicas del movimiento LGTBIQ+ (Dominguez Ruiz, 2020; Enguix
Grau, 2017). Esta condicién hibrida permite entender el Orgullo de Madrid como marcha
politica, celebracion multitudinaria, acontecimiento turistico-cultural, plataforma
mediatica y recurso de proyeccion institucional.

En este contexto, la comunicacion institucional desplegada en torno al Orgullo adquiere
una relevancia central. Las administraciones publicas no se limitan a informar sobre la
existencia de un evento, sino que seleccionan qué aspectos de este son visibilizados,
qué simbolos se incorporan, qué palabras se emplean y qué relacion se establece entre
el colectivo LGTBIQ+ vy la ciudad. Las campanas graficas institucionales, por tanto, no
pueden reducirse a una funcion ornamental o promocional. Al contrario, constituyen
artefactos visuales y discursivos desde los que la institucion proyecta una determinada
idea de diversidad, ciudadania y espacio publico, como ya apuntase Olivares-Garcia
(2022). Segun ya se ha planteado en investigaciones previas sobre la carteleria del
Orgullo en Sevilla, las piezas graficas permiten observar procesos de politizacion,
institucionalizacién, normalizacidon o despolitizacion simbdlica, en la medida en que
condensan valores, tensiones y prioridades de los actores emisores (Vazquez-
Gonzalez, 2025a).

En Madrid, esta disputa simbdlica no se limita a los carteles. Durante la ultima década,
el Orgullo ha sido objeto de controversias institucionales que muestran hasta qué punto
sus simbolos, permisos, escenarios o condiciones técnicas forman parte de una arena
politica mas amplia. La colocaciéon de la bandera arcoiris en el Palacio de Cibeles
constituye uno de los ejemplos mas visibles. Segun recoge Ledn (2019), la ensefia
comenzo a colgarse en la fachada del Ayuntamiento de Madrid en 2015, durante el

166



mandato de Manuela Carmena, en un gesto interpretado como reconocimiento
institucional hacia las reivindicaciones del colectivo. Sin embargo, tras el cambio de
gobierno municipal en 2019, la bandera fue desplazada a un lateral de la fachada, junto
a una nueva bandera espafiola cuya instalacion habia sido reclamada por Vox (Ledn,
2019). Posteriormente, la controversia se intensificd cuando el gobierno de José Luis
Martinez-Almeida rechazo recuperar la bandera en la fachada principal, defendiendo en
su lugar la iluminacioén del edificio y de la fuente de Cibeles con los colores del arcoiris
(Reina, 2023).

Esta polémica resulta relevante porque muestra que los simbolos institucionales no
son neutros (Lomas Avilés y Clery Aguirre, 2026). La presencia, ausencia, ubicacién o
sustitucion de la bandera arcoiris no remite Unicamente a una cuestion estética o
protocolaria, sino a la forma en que la institucion reconoce, matiza o desplaza al sujeto
politico que el Orgullo convoca. En este sentido, la fachada del Ayuntamiento opera
como una superficie de inscripcion simbdlica: un espacio donde se negocian visibilidad,
legitimidad, adhesion institucional y conflicto politico.

A estas tensiones visuales se suman otras de caracter operativo y organizativo, como
las vinculadas a los limites acusticos. En 2016, £/ Paisinformd de que el Ayuntamiento
de Madrid, ya encabezado por Manuela Carmena, habia impuesto sanciones por valor
de 180.000 euros a las organizaciones responsables del Orgullo 2015 (COGAM,
FELGTB y AEGAL) por superar los niveles de ruido permitidos (Ledn, 2016). La propia
noticia sefalaba que las multas se venian produciendo desde 2011 y que la sancién
afectaba tanto al escenario final de la manifestacion como a otros espacios festivos
del evento. Aflos después, en 2024, HuffPostrecogio que PPy Vox tumbaron en el Pleno
municipal una propuesta para declarar el Orgullo de interés general o de especial
significacion ciudadana, lo que habria permitido suspender temporalmente los limites
maximos de ruido durante su celebracion (Redaccion HuffPost, 2024).

Estas disputas muestran que el Orgullo de Madrid se configura como un objeto de
gobierno complejo, atravesado por decisiones comunicativas, normativas, econémicas
y espaciales. La tension no se limita a la dicotomia entre apoyo y rechazo institucional,
sino que se expresa en gradaciones mas sutiles: financiar el evento, pero limitar sus
condiciones acusticas; iluminar Cibeles, pero no colocar la bandera; promocionar la
ciudad como espacio diverso, pero evitar determinadas referencias explicitas a la
dimensién politica del movimiento; o utilizar simbolos asociados al colectivo sin situar
necesariamente en el centro sus demandas, memorias y conflictos. En este marco, las
campanas graficas institucionales constituyen un observatorio privilegiado para
analizar como el Ayuntamiento de Madrid ha construido visual y textualmente el Orgullo
LGTBIQ+ en distintos contextos politicos.

La periodizacion del estudio responde a los cambios de signo politico producidos en el
Ayuntamiento de Madrid durante la ultima década. El marco contextual se inicia en
2015, con la llegada de Manuela Carmena a la alcaldia y con algunos gestos relevantes
de reconocimiento institucional hacia el Orgullo, mientras que el analisis grafico se
centra en las campafas municipales localizadas entre 2016 y 2025. Esta secuencia
permite observar el transito entre el ciclo de Manuela Carmena y los gobiernos de José
Luis Martinez-Almeida, primero tras su investidura con los votos del PP, Ciudadanosy
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Vox (RTVE, 2019), y posteriormente con mayoria absoluta del Partido Popular desde
2023 (Viejo, 2023). Por ello, el estudio no plantea una simple oposiciéon entre dos
alcaldias, sino una comparacion entre ciclos institucionales que condicionan la forma
en que el Orgullo es nombrado, representado y administrado simbdlicamente.

A partir de este planteamiento, la presente investigacion tiene como objetivo principal
conocer, a través de la comparacion, la representacion visual, textual y simbdlica del
Orgullo LGTBIQ+ en las campafas graficas institucionales del Ayuntamiento de Madrid
entre 2016 y 2025, atendiendo a las continuidades y transformaciones observables
entre distintos ciclos politicos municipales. De forma especifica, el estudio busca
identificar los principales elementos graficos, cromaticos, iconograficos y lingiisticos
empleados en estas piezas; examinar el modo en que se representa o se omite la
diversidad interna del colectivo LGTBIQ+; obtener una comparativa sobre los encuadres
comunicativos predominantes entre el ciclo de Manuela Carmena y los gobiernos de
José Luis Martinez-Almeida; y valorar si la evolucion de estos materiales permite
reconocer procesos de politizacion, institucionalizacion, neutralizacion simbdlica,
despolitizacion o apropiacion del Orgullo como recurso de marca ciudad. El analisis se
circunscribe a piezas graficas estaticas, por lo que quedan fuera los spots
institucionales, videos promocionales y otros materiales audiovisuales, cuya
especificidad narrativa y formal exigiria un abordaje metodoldgico propio. No se trata,
por tanto, de comprobar Unicamente si estas campafnas incorporan o no simbolos
LGTBIQ+, sino de interpretar qué marcos de sentido construyen y como participa la
comunicacion institucional en la disputa por el significado publico del Orgullo.

2.- Marco tedrico
2.1.- El Orgullo LGTBIQ+ entre protesta, evento y marca urbana

El Orgullo LGTBIQ+ ocupa una posicion singular dentro del campo de los eventos
contemporaneos porque desborda cualquier clasificacion cerrada. Su configuracion
combina manifestacion politica, celebracion colectiva, acto de memoria, fiesta urbana
y practica de ocupacion del espacio publico. En muchas ciudades, ademas, se ha
iIncorporado progresivamente a estrategias de promocion institucional y turistica. Esta
ambivalencia no constituye una anomalia, sino uno de los rasgos que mejor explican
su evolucién reciente. Como recuerda Getz (2012), los eventos no son formatos
homogéneos, ya que ‘they look and feel different they have different intentions,
meanings and programs’ (p. 37). En el caso del Orgullo, esa diversidad de intenciones
y significados se hace especialmente visible, dado que sus componentes
reivindicativos, festivos, institucionales y comerciales conviven de forma simultanea,
aungue no siempre armonica.

La raiz histdrica del Orgullo esta vinculada a la protesta. Su genealogia remite a
Stonewall y a las movilizaciones que, desde finales de los afios sesenta, situaron en el
espacio publico la denuncia de la violencia policial, la patologizacion, la criminalizacion
y la exclusion social de las personas LGTBIQ+. Esta dimension originaria permite
entender por qué las marchas del Orgullo no son dnicamente concentraciones masivas,

T“Tienen un aspecto y una sensacion diferentes, y poseen intenciones, significados y programas
distintos” (traduccién propia).
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sino practicas colectivas de afirmacion politica y visibilizacién de la representacion de
la diversidad, tal y como ya se hace en otros formatos (Elias-Zambrano, 2024). Desde
esta perspectiva, la celebracion no sustituye a la protesta, sino que forma parte de una
manera histéricamente situada de hacerla visible.

El Orgullo puede leerse como una forma de protesta performativa. Su fuerza no reside
solo en la formulacion explicita de demandas, sino también en la presencia publica de
cuerpos, afectos, simbolos y expresiones de género que han sido expulsados o
vigilados por la norma cisheterosexual. Ong y Goh (2018) definen este tipo de
movilizaciones como “events that shape space and foster interpersonal encounters®
(p. 965), una idea especialmente Util para comprender como las marchas LGTBIQ+
transforman temporalmente calles, plazas y avenidas en espacios de reconocimiento,
pertenencia y visibilidad. Lamond y Spracklen (2014) han conceptualizado esta
articulacion entre ocio y reivindicacion como /eisure activism, una forma de activismo
gue emplea recursos festivos, creativos y participativos para generar comunidad y
producir sentido politico. Desde esta lectura, lo festivo no implica necesariamente
despolitizacion: la musica, el baile, el humor, el exceso visual o la teatralidad pueden
funcionar como estrategias de resistencia, sobre todo cuando ocupan espacios donde
la disidencia sexual y de género no siempre ha podido mostrarse sin riesgo. La cuestion,
entonces, no es si el Orgullo celebra o reivindica, sino qué equilibrios se establecen entre
ambas dimensiones, quién los define y qué sujetos quedan representados o
desplazados en ese proceso.

La consolidacion de los Orgullos como grandes eventos urbanos ha introducido nuevas
tensiones. En muchas ciudades, estas celebraciones han sido incorporadas a
calendarios culturales, estrategias de destino, campafas institucionales y dinamicas
de patrocinio. El Orgullo se convierte asi en una pieza de la marca urbana, capaz de
proyectar una imagen de ciudad abierta, diversa, moderna y tolerante. Esta
incorporacion puede favorecer recursos, visibilidad y reconocimiento publico, pero
también desplazar el foco desde las demandas del movimiento hacia la rentabilidad
simbdlica, turistica o reputacional del evento. De ahi que la literatura haya sefialado la
necesidad de analizar estas celebraciones desde una doble mirada: como espacios de
emancipacion, afecto y pertenencia, pero también como escenarios atravesados por
dindmicas de mercantilizacion, homonormatividad y consumo (Enguix Grau, 2017
Katesy Belk, 2007; Sender, 2004).

2.2.- Comunicacidn institucional, diversidad y ciudad

La comunicacion institucional resulta especialmente relevante cuando el emisor es una
administracion publica y el objeto comunicado posee una dimension socialmente
sensible. A diferencia de una organizacion privada, una institucion publica no se dirige
Unicamente a consumidores, visitantes o publicos segmentados, sino a una ciudadania
plural sobre la que ejerce responsabilidades politicas, administrativas y simbdlicas. En
este sentido, comunicar el Orgullo LGTBIQ+ no implica solo difundir una programacion
0 promocionar una celebracion urbana. Supone también fijar una posicioén institucional

2"Los eventos que dan forma al espacio y fomentan los encuentros interpersonales” (traduccion

propia).
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ante la diversidad sexual y de género, seleccionar unos simbolos frente a otros y decidir
gué tipo de reconocimiento publico se otorga al colectivo.

Desde esta perspectiva, la comunicacion institucional puede entenderse como una
practica de mediacién entre la institucion, sus publicos y el espacio social en el que
actua. Canel (2007) subraya la necesidad de comunicar la institucion con estrategia, lo
que implica que los mensajes publicos no pueden separarse de los objetivos, valores y
prioridades del organismo que los emite. Esta cuestion adquiere una especial
Importancia en eventos como el Orgullo, donde la administracion no solo aparece como
entidad colaboradora o difusora, sino también como agente capaz de legitimar,
suavizar o reencuadrar el sentido politico del acontecimiento. La eleccion de un lema,
la presencia o ausencia de siglas, el uso de la bandera arcoiris, la aparicion de cuerpos
diversos o la centralidad del logotipo municipal son decisiones que forman parte de una
politica comunicativa mas amplia.

En este punto resulta util recuperar la distincion entre identidad e imagen institucional.
La identidad remite a los valores, atributos y rasgos con los que una organizacion desea
definirse, mientras que la imagen se construye a partir de las percepciones que los
publicos elaboran sobre ella. Capriotti (2009) define la imagen corporativa como “una
estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
directas o indirectas, de las personas con la organizacion” (p. 106). Aplicado al caso
que aqui se estudia, la carteleria del Orgullo no solo expresa una identidad visual
concreta, sino que contribuye a modelar la imagen publica del Ayuntamiento como
Institucion mas o menos comprometida con la diversidad.

Esta dimension se intensifica cuando el Orgullo se incorpora a la estrategia simbdlica
de la ciudad. En las ultimas décadas, muchas administraciones locales han
comprendido que los grandes eventos constituyen un recurso para proyectar una
imagen urbana determinada. Kavaratzis (2004) sefiala que el city branding puede servir
tanto para impulsar politicas de desarrollo econémico como para reforzar la
identificacion de los residentes con su ciudad. La marca ciudad no se limita, por tanto,
a una estrategia turistica, también propone relatos sobre pertenencia, modernidad,
convivencia, diversidad o apertura. En este marco, el Orgullo puede ser presentado
como expresion de una ciudad inclusiva, pero también como activo reputacional
destinado a reforzar su atractivo cultural, turistico o econémico.

La incorporacion de la diversidad LGTBIQ+ a la comunicacion urbana plantea una
tension que conviene analizar con cuidado. Por un lado, la presencia institucional del
Orgullo puede reforzar la visibilidad del colectivo, normalizar su reconocimiento publico
y ampliar los marcos de ciudadania. Por otro lado, existe el riesgo de que la diversidad
sea convertida en un valor abstracto, amable y facilmente integrable en la marca
urbana, sin atender a las desigualdades, memorias y conflictos que explican la
existencia misma del Orgullo (Vazquez-Gonzélez, 2025b). Duggan (2003) advierte
sobre la consolidacion de una politica homonormativa que no necesariamente
cuestiona las estructuras dominantes, sino que tiende a integrar ciertas formas de
diversidad en marcos compatibles con el consumo, la respetabilidad y Ia
desmovilizacion politica. Desde esta perspectiva, la comunicacion institucional no solo
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informa o promociona, sino que también delimita qué formas de diversidad son
reconocibles, celebrables y compatibles con el relato urbano dominante.

2.3.- Campaiias gréficas, semidtica visual y simbolos LGTBIQ+

Las campafas graficas constituyen un material especialmente fértil para estudiar la
comunicacion institucional porque condensan, en un espacio limitado, decisiones de
disefo, jerarquias visuales, lemas, marcas institucionales y repertorios simbdlicos. En
el caso del Orgullo LGTBIQ+, estas piezas no solo anuncian una programacion o
identifican un evento urbano, sino que producen una determinada forma de hacer
visible la diversidad sexual y de género. Por ello, su analisis exige atender
simultaneamente a lo que la imagen muestra, a lo que el texto nombra y a aquello que
queda desplazado u omitido.

Desde una perspectiva semiodtica, la imagen puede leerse a partir de la relacion entre
denotacién y connotacion. Barthes (1986) permite diferenciar entre la descripcion de
los elementos presentes en la pieza y los sentidos culturales que estos activan. Esta
distincion resulta particularmente Util en campanfas institucionales del Orgullo, donde
un color, una bandera, una pareja, un cuerpo mayor, un logotipo municipal o0 un icono
festivo pueden operar como signos de reconocimiento, memoria, inclusion, apropiacion
0 neutralizacion simbdlica.

A su vez, la gramatica visual propuesta por Kress y van Leeuwen (2006) permite
observar como la composicion organiza relaciones de poder y jerarquias de sentido. La
centralidad de un sujeto, el tamafo de una palabra, la posicion del logotipo institucional,
el uso del color o la ausencia de determinados cuerpos no son decisiones meramente
formales, sino recursos que orientan la lectura publica de la campana. En este estudio,
estas aportaciones se combinan con las metodologias visuales de Rose (2016), que
insisten en situar las imagenes dentro de sus condiciones de produccién, circulaciéon 'y
recepcion.

Los simbolos LGTBIQ+ poseen, ademas, una densidad histdrica propia. La bandera
arcoiris, la bandera trans, las siglas del colectivo, las referencias a Stonewall o
determinados cdédigos graficos vinculados al activismo no funcionan como adornos
intercambiables, sino como marcas de memoria, pertenencia y disputa politica
(Campbell, 2019; Rapp, 2005; Sumi, 2022). Su presencia, ausencia o uso decorativo
permite valorar hasta qué punto una campafa reconoce al sujeto colectivo, lo
universaliza, lo estetiza o lo desplaza hacia registros mas abstractos.

En consecuencia, el analisis de las campanas graficas del Orgullo no se limita a
clasificar estilos visuales, sino que busca interpretar como se articulan texto, imagen e
institucion en la construccion publica de la diversidad. Esta aproximacion permite
observar si el Orgullo es presentado como reivindicacion, memoria, celebracion, recurso
turistico, marca ciudad o experiencia emocional, asi como identificar las tensiones
entre representacion simbdlica, institucionalizacion y neutralizacion politica.
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3.- Metodologia
3.1.- Disefio metodoldgico

La presente investigacion adopta un disefo cualitativo, descriptivo-comparativo y de
orientacion critico-semidtica, basado en el analisis de contenido visual y textual de una
seleccion de campafas graficas institucionales del Orgullo LGTBIQ+ de Madrid. La
eleccion de este enfoque responde a la naturaleza del objeto de estudio, compuesto por
piezas visuales que no solo informan sobre una celebracién, sino que condensan
decisiones institucionales, recursos simbdlicos y marcos de representacion sobre la
diversidad sexual y de género.

El analisis de contenido se entiende como un procedimiento sistematico para describir
e interpretar mensajes a partir de categorias explicitas, atendiendo tanto a los
elementos manifiestos como a los sentidos latentes del material analizado (Bardin,
2002; Krippendorff, 2019). Esta aproximacién resulta adecuada para trabajar con
corpus comunicativos de naturaleza visual, siempre que se combine con una lectura
contextual de laimageny de sus condiciones de produccién (Rose, 2016). En este caso,
se incorpora ademas una orientacion semidtica, centrada en la relacion entre
denotacién, connotacion y construccion cultural del significado (Barthes, 1986), asi
como en la manera en que los recursos visuales organizan jerarquias, relaciones y
modos de representacion (Kress y van Leeuwen, 2006).

3.2.- Corpus y criterios de seleccién

El periodo general de referencia se sitda entre 2016y 2025, aunque el analisis empirico
se centra en tres momentos especialmente significativos de la comunicacion
institucional del Orgullo LGTBIQ+ de Madrid: 2017, 2019 y 2024. La seleccion responde
a un muestreo no probabilistico de caracter intencional o de juicio, adecuado cuando
las unidades se escogen por su relevancia para responder a los objetivos del estudio
(Corral et al., 2015). No se pretende, por tanto, reconstruir toda la produccién grafica
municipal del periodo, sino analizar tres campafas que permiten observar cambios
relevantes en la representacion institucional del Orgullo. Se excluyen, ademas, los
carteles o campanas difundidos exclusivamente por entidades como MADO, AEGAL,
COGAM o FELGTBI+, salvo en aquellos casos en los que el Ayuntamiento los haya
incorporado o asumido dentro de su comunicacion institucional. Estas piezas podran
utilizarse como material contextual, pero no forman parte del corpus principal.

La primera seleccion corresponde a 2017, incorporando también la campana turistica
“Whoever you love, Madrid loves you?®', lanzada en noviembre de 2016 por el area de
Turismo del Ayuntamiento de Madrid con motivo del WorldPride Madrid 2017. Este
caso se justifica por constituir la primera gran campana institucional del ciclo de
Manuela Carmena y por situar el Orgullo en un marco de proyeccion internacional y
marca urbana. El corpus de este afio esta integrado por once piezas: dos carteles de la
campafa turistica y varias piezas de la campafna municipal, entre ellas carteles,
banderolas exteriores de metro, modelos de MUPI y modelos de valla.

3“Ames a quien ames, Madrid te quiere” (traduccidn propia).
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El segundo caso corresponde a 2019, afo-bisagra entre el gobierno de Manuela
Carmena y el primer gobierno de José Luis Martinez-Almeida, formado por PP vy
Ciudadanos tras su investidura con apoyo de Vox. La campafna “Nuestro mayor
Orgullo”, disefiada antes del cambio de gobierno y modificada posteriormente en parte
de sus soportes, resulta especialmente relevante para estudiar la disputa simbdlica en
torno a la presencia de cuerpos LGTBIQ+ en la comunicacion institucional. El corpus de
2019 se compone de quince piezas: seis pares de banderolas y tres MUPI.

El tercer caso corresponde a 2024, primera campaia del Orgullo disefiada durante la
etapa de mayoria absoluta del Partido Popular en el Ayuntamiento de Madrid. Su
inclusion permite observar como se representa institucionalmente el Orgullo en un
contexto politico distinto al de 2017 y 2019. El corpus de 2024 esta formado por seis
piezas: una imagen o linea grafica general, dos banderolas del Ayuntamiento y tres
carteles de la Delegacion de Igualdad.

El corpus definitivo se compone de 32 piezas graficas. En 2017 se analizan once piezas:
dos carteles de la campana turistica “Whoever you love, Madrid loves you”y nueve
piezas de lacampafa municipal del Ayuntamiento, entre carteles, banderolas exteriores
de metro, modelos de MUPI, modelos de valla y linea grafica de campafa. En 2019 se
analizan quince piezas correspondientes a la campana “Nuestro mayor Orgullo”: seis
pares de banderolas y tres MUPI. Finalmente, en 2024 se analizan seis piezas: la
imagen o linea grafica general, dos banderolas del Ayuntamiento y tres carteles de la
Delegacion de Igualdad.

3.3.- Instrumento de analisis

Para el estudio del corpus se ha disefiado una ficha de andlisis aplicada a cada
campana y, cuando resulta pertinente, a cada pieza grafica individual. Esta ficha
combina dimensiones identificativas, textuales, visuales e interpretativas, siguiendo las
aportaciones del analisis documental de piezas gréaficas (Cadenas Pazos y Salvador
Benitez, 2014; Pinto Molina et al., 2002), la lectura semidtica de la imagen (Barthes,
1986) y los enfoques de metodologia visual aplicados al estudio de materiales
culturales y comunicativos (Rose, 2016). Para hacer mdas transparente el
procedimiento, el instrumento diferencia entre variables observables de caracter
descriptivo y categorias interpretativas orientadas a la lectura politico-comunicativa del
Corpus.
Tabla 1. Dimensiones de andlisis del corpus

Dimensién Valores observables Categorias de analisis

Datos identificativos Afo; lema o titulo de | 2017, 2019 y 2024; campana
campafa; institucion | turistica/municipal/lgualdad;
emisora; autoria o | cartel, MUPI, banderola, valla o
estudio creativo, si | linea grafica; ciclo
consta; fuente de | Carmena/ciclo Almeida.
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localizacién; soporte;
ciclo politico
municipal.

Elementos textuales

Presencia de términos
como Orgullo, Pride,

Ausencia,
secundaria 0

presencia
presencia

LGTBIQ+, diversidad, | central; campo semantico de
igualdad, libertad, | derechos, memoria, amor,
amor, ciudad, | fiesta, ciudad o inclusion.
convivencia, derechos,
celebracion 0
memoria.

Elementos visuales Uso de bandera | Ausencia, presencia
arcoiris, bandera trans | secundaria o  presencia
u otros simbolos; | central; representacion

presencia de cuerpos,

abstracta, simbdlica, corporal,

parejas, personas | memorial, festiva 0
mayores; diversidad | institucional.

de género, edad,

racializacion,

corporalidad 0

discapacidad,;

iconografia madrilefa;

logotipo  municipal;

estilo grafico

dominante.

Lectura semidtica Descripcion Sentidos predominantes:
denotativa; lectura | reivindicativo, afectivo,
connotativa; memorial, turistico, festivo,
emociones sugeridas; | institucional, neutralizado o
jerarquia visual; | ambiguo.

centralidad del sujeto
LGTBIQ+; relacion
entre ciudad,
institucion y colectivo.

Encuadre
comunicativo

politico-

dominante
por la

Marco
construido

Reivindicativo-institucional;

turistico-afectivo, memorial-
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relacion entre texto, | reivindicativo; festivo-marca
imagen, soporte vy | ciudad; inclusivo-emocional.
emisor institucional.

Politizacién/despolitizacion | Presencia de | Politizacion alta, media o baja;
derechos, memoria, | neutralizacion por
conflicto o protesta; | abstraccion, festivizacion,
uso decorativo de | emocionalizacion 0
simbolos; centralidad de marca ciudad.
desplazamiento  del
sujeto LGTBIQ+;

centralidad de Ia
marca institucional o
de la ciudad.

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Con el fin de facilitar la comparacion entre campanas, algunas categorias se codifican
mediante una escala sencilla de intensidad: O (ausencia), 1 (presencia secundaria o
implicita) y 2 (presencia central o explicita). Esta codificacion no pretende convertir el
estudio en una investigacion cuantitativa, sino ordenar la lectura comparada y hacer
mas transparente el procedimiento analitico.

3.4.- Procedimiento de analisis

El andlisis se desarrolla en cuatro fases. En primer lugar, se localizan y sistematizan las
piezas graficas a partir de fuentes institucionales, paginas del Ayuntamiento de Madrid,
notas de prensa, repositorios de estudios creativos y noticias publicadas en medios de
comunicacion. En segundo lugar, se depura el corpus, diferenciando las campanas
plenamente institucionales de aquellas difundidas por entidades organizadoras o
colaboradoras. En tercer lugar, se aplica la ficha de andlisis a cada pieza o campanfa,
registrando tanto los elementos formales como los significados visuales y textuales
asociados. Por ultimo, se comparan los resultados por ciclos politicos y por categorias
transversales, con especial atencién a la presencia del sujeto LGTBIQ+, el peso de la
marca ciudad y los posibles procesos de neutralizacion simbdlica.

Este procedimiento permite abordar las campafnas no como piezas aisladas, sino como
una secuencia de decisiones graficas e institucionales desde la que observar como el
Ayuntamiento de Madrid ha representado el Orgullo LGTBIQ+ entre 2016y 2025.

Para reforzar la fiabilidad del instrumento, se realizé una prueba piloto con una de las
piezas del corpus. Dos jueces aplicaron la ficha de andlisis de forma independiente y se
obtuvo un porcentaje de acuerdo observado (PAo) de 0,90, valor que permite considerar
suficientemente estable el instrumento para una investigacion cualitativa de caracter
interpretativo. A partir de esta prueba, se revisaron algunos criterios de codificacion y
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se procedio al analisis del conjunto de piezas. La atencion a la fiabilidad intercodificador
resulta especialmente relevante en estudios de andlisis de contenido, donde la
transparencia del procedimiento contribuye a fortalecer la consistencia de los
resultados (Lombard et al., 2002).

4.- Resultados
4.1.- Caracterizacion general del corpus

Desde el punto de vista operativo, las piezas se han agrupado por campana, soporte y
funcion comunicativa. En algunos casos, especialmente en la serie de banderolas de
2019, el anadlisis se realiza por pares o unidades seriadas, ya que las piezas funcionan
de manera complementaria dentro del espacio urbano. Por ello, el nimero de piezas del
corpus no coincide necesariamente con el nimero de registros analiticos empleados
en la codificacion, circunstancia que responde a la propia ldégica compositiva y
secuencial de algunas campanas.

Tabla 2. Caracterizacion general del corpus analizado

Afo Campaia Emisor Piezas incluidas | Contexto politico-
institucional o
comunicativo
2017 "Whoever you love, Turismo del 11 piezas: 2 Primera gran
Madrid loves yod'y | Ayuntamiento de | carteles turisticosy campafa del ciclo
campafia municipal Madrid / 9 piezas Carmena, vinculada
WorldPride/Orgullo | Ayuntamiento de | municipales, entre a la proyeccion
2017 Madrid carteles, internacional del
banderolas, MUPI, WorldPride Madrid
vallas y linea 2017
grafica
2019 “Nuestro mayor Ayuntamiento de | 15 piezas: 6 pares | Afo-bisagra entre el
Orgullo” Madrid de banderolasy 3 | gobierno de Manuela
MUPI Carmena y el primer
gobierno de José
Luis Martinez-
Almeida
2024 “Madrid Orgullo Ayuntamiento de 6 piezas:imagen | Primera campafa del
2024" y "Vivimos = Madrid / general, 2 Orgullo durante la
amamos. Madrid Delegacion de banderolas mayoria absoluta del
diversa, Madrid Igualdad municipales y 3 PPenel
inclusiva”
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carteles de Ayuntamiento de
Igualdad Madrid

Fuente: Elaboracion propia (2026).

El primer blogue corresponde a 2017 y reline dos lineas institucionales diferenciadas:
la campania turistica “Whoever you love, Madrid loves you', lanzada en noviembre de
2016 con motivo del WorldPride Madrid 2017, y la campafa municipal del
Ayuntamiento para el Orgullo/ WorldPride 2017, disefiada por Nacho Padilla y Koln
Studio. Su inclusion permite observar la convivencia, dentro de un mismo ciclo politico,
entre una estrategia de proyeccion internacional de ciudad y una linea municipal mas
vinculada a valores civicos.

El segundo bloque corresponde a 2019 y se centra en la campana “Nuestro mayor
Orgullo”, disefiada por Koln Studio antes del cambio de gobierno municipal. Su
seleccion se justifica por su condicion de afo-bisagra y por la controversia publica
generada tras la modificacion de parte de sus banderolas, circunstancia que convierte
esta campana en un caso especialmente Util para analizar la disputa simbdlica en torno
a la memoria LGTBIQ+.

Eltercer blogue corresponde a 2024 y recoge dos lineas institucionales: “Madrid Orgullo
2024, vinculada a la comunicacion general del Ayuntamiento, y “Vivimos = amamos.
Madrid diversa, Madrid inclusiva”, difundida desde el area de Igualdad. Este afo permite
observar la comunicacién del Orgullo en el contexto de la mayoria absoluta del Partido
Popular y comparar una linea festiva de marca ciudad con otra de caracter inclusivo-
emocional.

4.2 - Estilos graficos, marca institucional y construccién visual de la ciudad

El analisis del corpus permite identificar una evolucion significativa en la manera en que
el Ayuntamiento de Madrid construye visualmente el Orgullo. Las campafnas no solo se
diferencian por sus lemas o por los sujetos representados, sino también por el modo
en que articulan estilo grafico, presencia institucional y relacién con la ciudad. En este
sentido, las piezas analizadas permiten observar distintas formas de articular
visualmente la relacion entre Orgullo, institucion y ciudad, desde soluciones
conceptuales y tipograficas hasta féormulas mas festivas, emocionales o asociadas a
la marca Madrid.

En 2017 conviven dos lineas graficas claramente diferenciadas. La campana turistica
‘Whoever you love, Madrid loves you’, lanzada en el marco del WorldPride Madrid 2017,
presenta una estética tipografica de orientaciéon pop, basada en el uso de gradientes
multicolor y en una composicion visual facilmente reconocible en contextos de
promocion internacional. Su funcién parece responder a una logica de destino: Madrid
se presenta como ciudad abierta, afectiva y acogedora para visitantes LGTBIQ+. El peso
visual de la ciudad es aqui especialmente relevante, ya que el lema sitia a Madrid como
sujeto que acoge y ama, construyendo una imagen urbana afectiva, hospitalaria y
turisticamente atractiva.
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Figura 3. Campafia turistica 2017
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Junto a esta linea turistica, la campafia municipal del Ayuntamiento para 2017
desarrolla una propuesta visual mas conceptual. Su estilo grafico se apoya en una
tipografia geométrica y modular, con letras construidas a partir de formas basicas y
una composicion racional que remite a cédigos proximos a la estética Bauhaus. El uso
de colores primarios, la organizacion limpia de los elementos y la ausencia de cuerpos
humanos desplazan la atencion hacia el enunciado textual y hacia la dimension
conceptual de la campana. A diferencia de la campanfa turistica, que interpela desde el
amor y la acogida, esta segunda linea construye una idea de ciudad orgullosa de sus
valores democraticos. Madrid no aparece solo como destino, sino como espacio
institucional que se identifica con derechos y diversidad.
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Figura 4. Campafia institucional WorldPride 2017
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Fuente: Koln Studio (2017)

La campana de 2019 introduce un cambio relevante. “Nuestro mayor Orgullo” mantiene
una estética sobria y contemporanea, aunque combina dos registros. Por un lado, las
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banderolas recurren a un minimalismo tipografico con fondos en gradiente, bloques de
texto limpios y composicion modular. Por otro lado, los MUPI incorporan fotografia
documental de corte humanista, centrada en personas mayores LGTBIQ+ que remiten
a lamemoria, la dignidad y la experiencia histérica. Esta combinacion entre tipografia 'y
fotografia permite que la campafa no dependa Unicamente de un mensaje institucional
abstracto, sino que incorpore un registro visual mas humano y memorial.

En esta campanfa, ademas, la marca institucional adquiere una presencia destacada. El
logotipo del Ayuntamiento aparece en una posicion central y visible en las banderolas,
con un peso compositivo que lo aproxima al texto principal. Esta centralidad refuerza
la lectura institucional de la campanfa: el Ayuntamiento no se limita a difundir el Orgullo,
sino que se posiciona como emisor visible de un relato sobre la memoriay los derechos
conquistados. Sin embargo, esa misma visibilidad institucional también abre una
tension interpretativa. La memoria del colectivo aparece reconocida, pero lo hace
dentro de una comunicacion fuertemente municipalizada, donde la institucion ocupa
un lugar de enunciacion muy marcado.

Figura 5. Campafia institucional Orgullo 19
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En 2024 se aprecia una bifurcacion estética dentro de la propia comunicacion
municipal. La linea general del Ayuntamiento, vinculada a “Madrid Orgullo 2024", adopta
un estilo pop-festivo, basado en ilustracion plana, lenguaje de stickers, tipografia gruesa
y una estética cercana al universo Memphis. La composicion es dinamica, colorista y
lidica, pero reduce notablemente la densidad conceptual presente en campafas
anteriores. La ciudad y el evento pasan a ocupar el centro del mensaje, mientras que
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las referencias a derechos, memoria o diversidad politica quedan desplazadas. La
marca Madrid se impone como elemento vertebrador y el Orgullo aparece vinculado,
sobre todo, a una experiencia de fiesta urbana.

MADRID

41‘-.\

Fuente: Web Ayuntamiento de Madrid (2024)

La campaia de la Delegacion de Igualdad de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa,
Madrid inclusiva’, presenta un registro distinto. En este caso, se emplea una estética
fotografica emocional, combinada con una grafica institucional mas contenida vy
minimalista. A diferencia de los MUPI de 2019, construidos desde una estética
documental-humanista, los carteles de 2024 fueron elaborados con inteligencia
artificial (Ortega Hernandez, 2024), lo que introduce una apariencia visual mas limpia,
amable y genérica. Desde el punto de vista estilistico, la campaia se aleja de la fiesta
grafica de “Madrid Orgullo 2024" y se aproxima a una representacion afectiva de la
diversidad.

Figura 7. Campafa institucional de la Delegacion de Igualdad del Ayuntamiento de Madrid. Orgullo 2024.
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La comparacion entre las tres campafas permite observar que la construccion visual
de la ciudad no desaparece en ningin momento, pero cambia de funcion. En 2017,
Madrid se asocia a valores como igualdad, derechos, diversidad y libertad; en 2019, la
ciudad funciona como marco institucional de reconocimiento de la memoria LGTBIQ+,
en 2024, especialmente en la linea general del Ayuntamiento, Madrid tiende a
convertirse en la protagonista del relato visual, por encima del propio sujeto colectivo.
Este desplazamiento no implica una desaparicion de la diversidad, pero si una
transformacion de su encuadre: de la ciudad que se enorgullece de los derechos vy la
pluralidad, a la ciudad que integra el Orgullo dentro de una imagen festiva, emocional y
marcadamente institucional.

4.3.- Lemas y marcos textuales: de los derechos al amory la fiesta

El andlisis textual de las campafas permite observar una transformacion relevante en
los marcos desde los que el Ayuntamiento de Madrid nombra el Orgullo. En 2017, la
campana municipal del Ayuntamiento presenta una fuerte densidad conceptual. Sus
principales términos son ‘igualdad”, “derechos”, “diversidad’, “libertad”, “orgullo” y
‘Madrid”. La estructura textual se articula mediante una férmula reiterada: “La igualdad
es el orgullo de Madrid”, “Los derechos son el orgullo de Madrid” o “La diversidad es el
orgullo de Madrid". Esta construccion resulta significativa porque activa un doble
sentido del término orgullo: por un lado, remite al evento LGTBIQ+; por otro, apela al
orgullo civico de la ciudad ante valores como la igualdad o los derechos. La campana
no se limita, por tanto, a anunciar una celebracion, sino que incorpora un vocabulario
politico-institucional que vincula el Orgullo con conquistas democraticas y valores
publicos.

Esta linea se refuerza en otros soportes de la misma campana. Las banderolas reducen
el mensaje a palabras de gran centralidad visual, como “IGUALDAD" u “ORGULLO",
mientras que las vallas y MUPI incorporan secuencias conceptuales como “diversidad,
derechos, libertad, igualdad” o su versién en inglés, ‘equality, diversity, freedom, rights’.
La decision de traducir algunos términos al inglés se entiende dentro del contexto del
WorldPride Madrid 2017, aunque el campo semantico se mantiene: no se privilegia
unicamente la fiesta, sino un marco de derechos, diversidad y libertad.

La campanfa turistica “ Whoever you love, Madrid loves yod' introduce, dentro del mismo
ciclo, un registro distinto. Aqui el campo semantico se concentra en dos grandes
términos: “/ove' y "“Madrid”. En la version espafola, “Ames a quien ames, Madrid te
quiere”’, lema que se mantuvo en las campanfas graficas de 2018, se conserva la misma
l6gica afectiva. El Orgullo aparece asociado al amor, la acogida y la hospitalidad urbana.
La diferencia respecto a la campafna municipal es clara: si la primera linea institucional
de 2017 trabaja desde derechos, diversidad e igualdad, la campana turistica desplaza
el foco hacia una ciudad que recibe y quiere a quienes la visitan. Este desplazamiento
resulta coherente con su orientacion promocional, pero también anticipa una tension
gue reaparece en anos posteriores: el paso de un Orgullo nombrado desde la
reivindicacion a un Orgullo formulado desde emociones integrables en la marca ciudad.
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La campafa de 2019, “Nuestro mayor Orgullo”, supone un giro hacia el campo
semantico de la memoria. Sus textos apelan a “quienes guardan recuerdo de la
represion”, “quienes levantaron nuestros derechos”, “quienes se mantuvieron firmes’,
‘quienes estaban cuando no estabamos” o “quienes de verdad saben lo que nos
jugamos”. En estas piezas, la palabra “orgullo” no se limita a identificar el evento, sino
gue opera como reconocimiento a las generaciones mayores del colectivo LGTBIQ+y
a su papel en la conquista de derechos. Frente a la formulacion civica de 2017, centrada
en valores abstractos, 2019 introduce un sujeto histérico: quienes vivieron la represion,

quienes sostuvieron la lucha y quienes hicieron posible el presente.

El marco textual de 2019 resulta, por ello, especialmente politico. La campafa no habla
del Orgullo solo como celebracién, sino como memoria de una vulnerabilidad pasada'y
advertencia sobre la fragilidad de los derechos adquiridos. Expresiones como “lo que
nos jugamos” o “lo ganado” situan la comunicacion en un terreno menos complaciente
que el de la fiesta urbana. La controversia posterior en torno a la modificacion de
algunas banderolas refuerza la importancia de esta dimension textual. La eliminacion
de frases vinculadas a la memoria de la represion y a la lucha activista fue interpretada
por Mas Madrid como una forma de censura, mientras que el Ayuntamiento defendié
el cambio como una unificacion del mensaje (Europa Press, 2019; Villena, 2019). El
episodio confirma que el texto de una campana institucional del Orgullo puede operar
como espacio de disputa sobre qué memoria se nombra y qué grado de conflictividad
se considera asumible en la comunicacion municipal.

En 2024, el andlisis textual muestra una bifurcaciéon clara entre las dos lineas
Institucionales. La campafa general del Ayuntamiento, “Madrid Orgullo 2024", reduce
el mensaje practicamente a la identificacion entre ciudad, evento y afo. Los términos
dominantes son “Madrid" y “Orgullo”, sin referencias explicitas a derechos, memoria,
igualdad, diversidad o lucha. Esta economia verbal refuerza el caracter de marca-
evento: el Orgullo aparece como una celebracion incorporada al calendario urbano, mas
gue como una conmemoracion politica o una reivindicacion colectiva. El texto no
confronta, no recuerda y no demanda; simplemente nombra el evento desde la ciudad.

La campanfa de la Delegacion de Igualdad de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa,
Madrid inclusiva’, introduce un marco diferente, aunque también mas amable que el de
2019. En este caso, el peso del mensaje recae sobre la equivalencia entre vivir y amar.
La diversidad y la inclusion aparecen en el subtitulo, pero con menor jerarquia textual.
La campanfa siincorpora un vocabulario institucionalmente comprometido, al hablar de
una “Madrid diversa” e “inclusiva’, pero desplaza el centro hacia el amor como
experiencia universalizable. A diferencia de 2019, donde la memoria de la represion y
los derechos conquistados estructuraban el mensaje, aqui la reivindicacion queda
suavizada por un registro afectivo y conciliador.

La comparacion de los lemas permite advertir, en consecuencia, un desplazamiento
progresivo de los marcos textuales. En 2017, el Ayuntamiento articula el Orgullo desde
un vocabulario de derechos, igualdad, libertad y diversidad, aunque convive con una
campana turistica basada en el amor y la acogida. En 2019, el texto alcanza su mayor
densidad memorial y politica al situar en el centro a las personas mayores LGTBIQ+y
a la historia de la lucha por los derechos. En 2024, en cambio, se observa una doble
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operacion: la campafa general del Ayuntamiento reduce el mensaje a una formulacion
festiva y urbana, mientras que la campana de Igualdad mantiene la referencia a la
diversidad, pero la encuadra desde el amory la inclusiéon emocional.

4.4.- Cuerpos, simbolos y diversidad representada

La presencia o ausencia de cuerpos en las campafas constituye un indicador relevante
del modo en que el Ayuntamiento de Madrid representa al colectivo LGTBIQ+. Mientras
algunas piezas optan por una comunicacion conceptual, apoyada en palabrasy valores
abstractos, otras incorporan cuerpos concretos, parejas, personas mayores o simbolos
reconocibles del movimiento. Esta dimension resulta especialmente significativa
porque la visibilidad no depende solo de nombrar el Orgullo, sino también de decidir
quién aparece, cOmo aparece y qué lugar ocupa dentro de la composicion grafica.

En la campafa municipal de 2017, “Es el orgullo de Madrid’, la representacion del
colectivo se produce casi exclusivamente a través del lenguaje verbal. Las piezas
analizadas son eminentemente tipograficas y no incorporan cuerpos, parejas ni
identidades concretas. La diversidad aparece formulada como valor institucional, pero
no como presencia corporal. Esta ausencia no implica necesariamente una negacion
del sujeto LGTBIQ+, ya que la campafa articula un marco claramente vinculado a
derechos, igualdad, libertad y diversidad. Sin embargo, si revela una forma de
representacion abstracta, en la que el colectivo queda mediado por conceptos civicos
antes que por imagenes de personas o experiencias reconocibles.

La campanfa turistica “ Whoever you love, Madlrid loves you' presenta un funcionamiento
distinto. Tampoco introduce cuerpos humanos en las piezas analizadas, pero si
incorpora la bandera arcoiris como simbolo de identificacion LGTBIQ+. De hecho,
dentro del corpus estudiado, es la Unica campafa en la que la bandera aparece como
signo visual explicito. Su presencia resulta coherente con la orientacion internacional
de la campanfa, ya que el arcoiris opera como codigo global de reconocimiento, acogida
y pertenencia. En este caso, la diversidad no se representa mediante sujetos concretos,
sino mediante un simbolo facilmente identificable por publicos diversos y vinculado a
la proyeccion turistica de Madrid como ciudad abierta.

La campana de 2019, “Nuestro mayor Orgullo”, introduce el cambio mas relevante en
términos de corporalidad y memoria. Aunque las banderolas mantienen una solucion
tipografica, los MUPI incorporan retratos de personas mayores LGTBIQ+y desplazan el
centro de la representacion desde el valor abstracto hacia la experiencia vivida. La
campafa se inscribe, ademas, en el marco del Orgullo 2019, dedicado a las personas
mayores del colectivo bajo el lema “Mayores sin armarios. jHistoria, lucha y memoria!”,
segun recogi¢ RA7VE al destacar el protagonismo de este grupo en la manifestacion de
aquel afo (RTVE, 2019). En este sentido, la presencia de cuerpos mayores no funciona
solo como recurso de inclusion generacional, sino como forma de reconocimiento
historico.

Los retratos de 2019 construyen una representacion particularmente significativa
porque conectan rostro, edad, memoria y derechos conquistados. La estética
documental-humanista de los MUPI refuerza la percepcién de realidad y dignidad de
las personas representadas. Frente al sujeto genérico de 2017, aqui aparecen cuerpos
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situados, atravesados por una historia de represion, resistencia y conquista de
derechos. Por ello, la controversia en torno a la modificacion de parte de la campafa no
afectaba Unicamente al plano textual, sino también al lugar simbdlico otorgado a
guienes encarnaban esa memoria.

En 2024, la representacion de cuerpos y simbolos se bifurca en dos lineas
institucionales. La campafa general del Ayuntamiento, “Madrid Orgullo 2024, no
iIncorpora cuerpos ni simbolos LGTBIQ+ explicitos. Tampoco aparecen la bandera
arcoiris ni las siglas del colectivo. La identificacion con el Orgullo se produce mediante
el texto y a través de una serie de elementos festivos como tacones, copas,
preservativos, ositos o fuegos artificiales. Esta eleccion visual fue objeto de polémica
publica, al ser interpretada por distintos grupos politicos y asociaciones como una
representacion estereotipada del Orgullo, mientras que el PP defendié su caracter
reivindicativo (RTVE.es/Agencias, 2024).

Desde el punto de vista semidtico, esta campafa resulta especialmente significativa
por lo que muestray por lo que omite. La ausencia de cuerpos LGTBIQ+ concretos y de
simbolos reconocibles del movimiento desplaza la representacion hacia un repertorio
de objetos asociados a la fiesta. La diversidad queda sugerida, pero no encarnada; el
colectivo aparece evocado mediante codigos de ambiente, ocio nocturno o celebracion,
mas que mediante sujetos, demandas o memorias. Esta operacion puede leerse como
una forma de neutralizacion simbdlica, en la medida en que sustituye la representacion
de la comunidad por una iconografia festiva que, al mismo tiempo que identifica el
evento, puede reforzar imaginarios estereotipados.

La segunda linea institucional de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa, Madrid
inclusiva”, promovida desde el area de Igualdad, recupera la presencia de personas
mayores LGTBIQ+ y situa en el centro a parejas que expresan afecto, complicidad y
convivencia. En principio, esta decision conecta con la linea memorial de 2019, al volver
a visibilizar a mayores LGTBIQ+ como sujetos de reconocimiento institucional. No
obstante, el tratamiento visual es distinto. El hecho de que las imagenes fueran creadas
con inteligencia artificial introduce una capa de artificialidad emotiva: las piezas
resultan amables, limpias y afectivamente legibles, pero también mas genéricas y
menos ancladas en biografias, cuerpos e historias concretas.

La comparacion entre 2019 y 2024 resulta especialmente reveladora. En ambos casos
aparecen personas mayores LGTBIQ+, pero su funcion simbdlica cambia. En 2019, los
cuerpos remiten a la memoria politica, a la represion vivida y a los derechos
conquistados. En 2024, la representacion se desplaza hacia el amor, la ternura y la
convivencia. La campafa de Igualdad no elimina la diversidad, pero la formula desde
un registro emocional mas universalizable. La diferencia no reside solo en que unas
imagenes sean documentales y otras generadas artificialmente, sino en el tipo de
relacion que establecen con la historia del colectivo: mientras 2019 presenta cuerpos
con densidad biografica y politica, 2024 propone figuras mas estilizadas, afectivas y
desconflictuadas.
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4.5.- Encuadres politico-comunicativos y neutralizacién simbdlica

A partir de las dimensiones analizadas, pueden identificarse cinco encuadres politico-
comunicativos predominantes en el corpus: reivindicativo-institucional, turistico-
afectivo, memorial-reivindicativo, festivo-marca ciudad e inclusivo-emocional. Estos
encuadres no son excluyentes, pero permiten sintetizar qué dimension del Orgullo
adquiere mayor centralidad en cada campana y qué elementos quedan desplazados
dentro del relato institucional.

Figura 8. Encuadres politico-comunicativos predominantes en las campafias analizadas

ARo/campaia Encuadre Rasgos principales
predominante

2017. Campana Reivindicativo- Derechos, igualdad, diversidad, libertad y
municipal institucional orgullo civico.
2017. “‘Whoever you Turistico-afectivo Amor, acogida, arcoiris y proyeccion
love, Madrid loves you' internacional de Madrid.
2019. “Nuestro mayor Memorial- Personas mayores LGTBIQ+, memoria,
Orgullo” reivindicativo derechos conquistados y disputa por los

mensajes eliminados.

2024. "Madrid Orgullo Festivo-marca Centralidad de Madrid, fiesta, objetos
2024" ciudad ludicos y ausencia de simbolos LGTBIQ+
explicitos.
2024. "Vivimos = Inclusivo-emocional Parejas mayores, amor, inclusion,
amamos” diversidad amable e imagenes

generadas con inteligencia artificial.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

La comparacion de estos encuadres permite matizar la hipdtesis de una despolitizacion
lineal. No se observa una desaparicion progresiva y homogénea de lo politico, sino una
reconfiguracion de los modos en que la institucion administra visual y textualmente el
Orgullo. En 2017, lo politico aparece como valor civico y democratico; en 2019, como
memoria generacional y reconocimiento de derechos conquistados; en 2024, se
fragmenta entre una linea festiva centrada en la marca ciudad y una linea inclusivo-
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emocional que mantiene la representacion de la diversidad, aunque desde un registro
menos conflictivo.

La neutralizacion simbdlica se aprecia con mayor claridad cuando el Orgullo permanece
visible como evento, pero pierde densidad como memoria, conflicto y sujeto politico
colectivo. Este proceso no exige la desaparicion total de los simbolos LGTBIQ+, sino su
desplazamiento hacia registros mas compatibles con la celebracion urbana, la emocion
institucional o la marca Madrid. En este sentido, la comunicacion grafica analizada
muestra que la institucion puede reconocer el Orgullo y, al mismo tiempo, modular su
carga politica mediante la seleccion de palabras, cuerpos, simbolos y estilos visuales.

5.- Discusién y conclusiones

Los resultados permiten afirmar que la comunicacion grafica institucional del Orgullo
LGTBIQ+ de Madrid no ha seguido una evolucion lineal desde la reivindicacién hacia la
despolitizacion, sino una trayectoria mas compleja, atravesada por cambios de ciclo
politico, decisiones de marca ciudad y disputas sobre la memoria, los cuerpos y los
simbolos del colectivo. La comparacion entre 2017, 2019 y 2024 muestra que el
Ayuntamiento de Madrid ha mantenido el Orgullo dentro de su comunicacion
institucional, pero ha modulado de forma significativa los marcos desde los que lo
representa. Esta modulacion no se produce Unicamente en los lemas, sino también en
los estilos graficos, la presencia o ausencia de cuerpos, el uso de simbolos LGTBIQ+y
el grado de centralidad otorgado a la ciudad como marca.

En relacién con el primer objetivo especifico, referido a la identificacion de los
principales elementos graficos, cromaticos, iconograficos y linglisticos empleados en
las piezas, el analisis muestra tres momentos claramente diferenciados. En 2017, la
campania municipal construye una visualidad conceptual, geométrica y tipografica,
sostenida sobre términos como igualdad, derechos, diversidad, libertad y orgullo. Esta
linea convive con la campanfa turistica “Whoever you love, Madrid loves you’, mas
proxima a una légica afectiva y promocional, en la que Madrid se presenta como ciudad
ablerta y acogedora. En 2019, la campanfa “Nuestro mayor Orgullo” combina una linea
tipografica sobria con MUPI fotograficos centrados en personas mayores LGTBIQ+,
generando un registro mas memorial y humanizado. En 2024, en cambio, se produce
una bifurcacion: la campafa general del Ayuntamiento adopta una estética pop-festiva,
asociada a la fiesta y a la marca Madrid, mientras que la Delegacién de Igualdad plantea
una linea inclusivo-emocional basada en imagenes generadas con inteligencia artificial.

Respecto al segundo objetivo, centrado en examinar cOmo se representa o se omite la
diversidad interna del colectivo, los resultados evidencian que la visibilidad LGTBIQ+ no
depende solo de que el Orgullo sea nombrado, sino de quién aparece y con qué funcion
simbdlica. En 2017, el colectivo se representa principalmente mediante valores vy
signos, con escasa presencia corporal. La campanfa turistica incorpora la bandera
arcoiris como codigo internacional de reconocimiento, pero no cuerpos concretos. En
2019, por el contrario, la campafa alcanza su mayor densidad politica al situar en el
centro a personas mayores LGTBIQ+ vinculadas a la memoria de la represion y a la
conquista de derechos. En 2024, la representacion se fragmenta: la linea general del
Ayuntamiento omite cuerpos y simbolos LGTBIQ+ explicitos, mientras que la campaha
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de Igualdad recupera la presencia de parejas mayores, aunque desde una estética
generada artificialmente que produce una diversidad mas amable, limpia y sin
tensiones.

Esta diferencia entre 2019 y 2024 resulta especialmente relevante. Aunque ambas
campanas apelan a personas mayores LGTBIQ+, su sentido politico cambia. En 2019,
los cuerpos representados remiten a biografias reales, memoria activista y derechos
conquistados. En 2024, las imagenes construidas mediante IAG desplazan esa
densidad histérica hacia una representacion afectiva del amor y la convivencia. La
campana de Igualdad no puede considerarse despolitizada en sentido estricto, ya que
introduce diversidad e inclusion en el mensaje institucional, pero si suaviza el conflicto
y reduce la relacion entre vejez LGTBIQ+ y memoria politica. En este punto, la
artificialidad visual no es un detalle técnico menor, sino un elemento interpretativo: la
emocion aparece controlada, higienizada y universalizable.

En cuanto al tercer objetivo, orientado a comparar los encuadres comunicativos
predominantes entre los ciclos municipales, los resultados permiten distinguir cinco
marcos  principales:  reivindicativo-institucional,  turistico-afectivo, = memorial-
reivindicativo, festivo-marca ciudad e inclusivo-emocional. El ciclo Carmena no es
homogéneo, ya que en 2017 conviven una linea municipal centrada en derechos y una
linea turistica basada en el amor y la hospitalidad urbana. El ano 2019 opera como
bisagra, no solo por el cambio de gobierno, sino porque la campafna “Nuestro mayor
Orgullo” se convierte en un espacio de conflicto sobre qué memoria LGTBIQ+ puede
ocupar el espacio publico institucional. En 2024, durante la mayoria absoluta del Partido
Popular, el Orgullo aparece dividido entre una comunicacion festiva de ciudad y una
comunicacion de Igualdad mas emocional que reivindicativa.

La discusion de estos resultados permite recuperar una cuestion central del marco
tedrico: la tension entre manifestacion, evento y marca urbana. La campaia festiva de
2024 se aproxima a lo que Ruth Toledano denomind “manifiesta’, formula que la
literatura ha empleado para explicar la transformacion de la manifestacion del Orgullo
en un formato hibrido, simultaneamente politico, celebrativo y espectacularizado
(Dominguez Ruiz, 2020; Enguix Grau, 2017). No obstante, los resultados obligan a
matizar esta lectura. La “manifiesta” no implica necesariamente despolitizacion, ya que
lo festivo puede funcionar como practica de resistencia, ocupacion de la calle y
produccion de comunidad. El problema aparece cuando la fiesta sustituye a los sujetos,
la memoriay las demandas, convirtiendo el Orgullo en una experiencia urbana genérica
y compatible con la marca institucional. En ese desplazamiento se localiza el proceso
de neutralizacion simbdlica mas claro.

También resulta pertinente discutir el peso del marco “ove is love”en la campaha
turistica de 2017. En términos internacionales, “Whoever you love, Madrid loves you”
era un lema eficaz para el WorldPride ya que en 2017 las relaciones consentidas entre
personas del mismo sexo seguian criminalizadas en numerosos Estados (Carroll y
Mendos, 2017). Sin embargo, en Espafia el matrimonio igualitario estaba reconocido
desde 2005 mediante la Ley 13/2005. Por ello, aunque el lema resulta coherente con la
proyeccion turistica global del evento, puede interpretarse como menos situado
respecto a parte de las reivindicaciones que irfan ganando centralidad en el contexto
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espafnol. A partir de 2020, el propio Manifiesto del Orgullo Estatal reivindico
explicitamente el “derecho a ser quiénes somos” (FELGTBI+, 2020), una formulacion
gue desplaza el foco desde el reconocimiento del amor hacia la identidad, la expresion
de género, las vidas trans y el derecho a existir fuera de la normatividad. Esta transicion
se consolida normativamente con la Ley 4/2023, orientada a garantizar la igualdad real
y efectiva de las personas trans y los derechos de las personas LGTBI. En este sentido,
el paso del “derecho a amar” al “derecho a ser” ayuda a interpretar los limites de ciertas
campanas institucionales que, aun siendo inclusivas, tienden a encuadrar la diversidad
desde emociones poco conflictivas.

En relacion con el cuarto objetivo, referido a los procesos de politizacion,
institucionalizacion, neutralizacion simbdlica, despolitizacion o apropiacion del Orgullo
como recurso de marca ciudad, la investigacion permite concluir que la
institucionalizacion no tiene un efecto Unico. En 2017, opera como reconocimiento de
valores democraticos y como proyeccion internacional de Madrid. En 2019, permite que
la memoria de las personas mayores LGTBIQ+ ocupe soportes institucionales, aunque
precisamente esa ocupacion genere disputa. En 2024, en cambio, la
institucionalizacion se expresa de forma mas fragmentada: una parte de la
comunicacion municipal convierte el Orgullo en fiesta urbana asociada a Madrid,
mientras otra lo presenta como amor, convivencia e inclusion. La neutralizacion
simbdlica no se produce, por tanto, por la ausencia total del Orgullo, sino por su
reencuadre en registros mas comodos para la institucion: la fiesta, la emocion, la ciudad
y la marca.

Como conclusion general, puede afirmarse que las campafas graficas institucionales
del Orgullo de Madrid funcionan como superficies de negociacién simbdlica entre
diversidad, poder municipal y marca urbana. El Ayuntamiento no solo comunica el
Orgullo, sino que selecciona qué Orgullo es comunicable: uno de derechos, uno turistico,
uno memorial, uno festivo, uno emocional o todos al mismo tiempo. Esta seleccion
revela que la comunicacion institucional no es un mero soporte de difusion, sino una
practica de gobierno simbdlico de la diversidad. En el corpus analizado, los mayores
niveles de densidad politica se observan cuando la campafa vincula el Orgullo con
derechos, memoria y sujetos concretos; los mayores niveles de neutralizacion
aparecen cuando el evento se mantiene visible, pero pierde conexién con sus conflictos
histéricos y con la pluralidad real del colectivo.

El estudio presenta, no obstante, algunas limitaciones. En primer lugar, el corpus de
cada campanfa es desigual, tanto por la disponibilidad de materiales como por la propia
naturaleza de las campafas analizadas. En segundo lugar, la investigacion se limita a
piezas graficas estaticas y deja fuera spots, videos institucionales, redes sociales y
otros formatos audiovisuales que podrian matizar o ampliar los resultados. En tercer
lugar, el andlisis se centra en la produccion institucional y no incorpora recepcion
ciudadana, percepcioén del colectivo ni entrevistas con responsables de las campanas.
Estas limitaciones abren futuras lineas de investigacion orientadas a comparar la
carteleria municipal con la comunicacién de MADO, AEGAL, COGAM o FELGTBI+,
analizar los spots institucionales del Orgullo, estudiar la recepcion social de las
campanas o ampliar el corpus a otros afios y ciudades.
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La principal aportacion del articulo reside en mostrar que el analisis de campanas
graficas permite observar, de forma concretay situada, como las instituciones publicas
administran visualmente la diversidad. Frente a enfoques que reducen el Orgullo a
protesta o a fiesta, el caso de Madrid evidencia que ambas dimensiones conviven con
l6gicas de memoria, turismo, marca ciudad e institucionalizacion. La comunicacion
grafica del Orgullo no solo representa al colectivo LGTBIQ+, sino que participa en la
definicion publica de qué memorias, cuerpos, simbolos y demandas son reconocibles
dentro del relato municipal.
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El catalogo Conectoma. Red de redes en el Archivo de MedialL.ab Madrid, coordinado
por Raquel Caerols Mateo, constituye mucho mas que el acompafnamiento editorial de
una exposicion: se erige como un dispositivo epistemoldgico que permite repensar el
archivo contemporaneo desde una perspectiva transdisciplinar, conectiva y critica.
Publicado por Ediciones Complutense (2025), el volumen se sitla en la interseccién
entre arte, ciencia y tecnologia, proponiendo una relectura del legado de Medialab
Madrid como un ecosistema relacional cuya relevancia excede su marco historico
inmediato.

Desde sus primeras paginas, el catalogo plantea una hipotesis central: el archivo no
debe entenderse como un repositorio estatico, sino como una red dindmica de
relaciones —un “conectoma’— que articula memoria, conocimiento y practica cultural.
Esta nocién, tomada del ambito de las neurociencias, donde designa el mapa de
conexiones neuronales, es resignificada aqui para describir las interacciones entre
agentes, disciplinas y proyectos que configuraron MedialLab Madrid entre 2002 y 2006.

Uno de los principales aportes del catalogo radica en su conceptualizacion del archivo
como entidad activa. Lejos de una vision tradicional centrada en la conservacion, los
textos insisten en su caracter performativo: el archivo no solo preserva, sino que
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produce significado. Esta idea dialoga implicitamente con las teorias de Jacques
Derrida y Michel Foucault, citados en el propio catalogo, quienes subrayaron el papel
del archivo en la construccion del discurso y la memoria cultural.

En este sentido, el archivo de MediaLab Madrid —donado a la Universidad Complutense
de Madrid— constituye un caso paradigmatico. No se trata Unicamente de un conjunto
documental, sino de un sistema complejo que articula mas de 4000 documentos,
multiples formatos (analdgicos y digitales) y una vasta red de colaboradores. La
catalogacion y visualizacion de estos materiales, especialmente mediante la
herramienta desarrollada por Santiago Ortiz, permiten transformar el archivo en una
interfaz navegable que revela patrones, conexiones y jerarquias invisibles en una
lectura lineal.

El catalogo ofrece una reconstruccion detallada del contexto de surgimiento de
MedialL.ab Madrid, destacando el papel de Karin Ohlenschlager como figura central. Su
vision de un espacio donde convergieran arte, ciencia y tecnologia anticipé dinamicas
gue hoy resultan fundamentales en el ecosistema cultural contemporaneo.

Proyectos como Cibervision, Banquete, Digital Transit o ¢Interactivos? son analizados
como hitos que ejemplifican una practica basada en la transdisciplinariedad. No se
trataba simplemente de colaboracion entre disciplinas, sino de la generacion de nuevos
marcos epistemoldgicos en los que las fronteras entre arte, ciencia y tecnologia se
disolvian. Este enfoque se alinea con paradigmas actuales, como el STEAM, aunque el
catalogo subraya que MedialL.ab Madrid se adelantd a estas formulaciones. En este
sentido, el archivo no solo documenta una historia, sino que evidencia un modelo de
produccion cultural que continta siendo relevante para el presente.

La innovacion viene de la mano de la integracion de la visualizacion de datos como
herramienta tanto analitica como curatorial. El “conectoma” disefiado por Santiago
Ortiz no es un mero recurso grafico, sino un dispositivo conceptual que estructura la
narrativa expositiva. A través de nodos (personas, proyectos) y conexiones
(colaboraciones, afinidades semanticas), la visualizacion permite identificar clusters,
flujos y relaciones que redefinen la comprension del archivo. Esta aproximacion
responde a un cambio de paradigma en las humanidades digitales, donde el analisis
de datos se convierte en una forma de conocimiento. El catalogo acierta al no presentar
esta herramienta como un fin en si mismo, sino como un medio para explorar la
complejidad de las préacticas culturales contemporaneas.

Otro eje fundamental del catalogo es la reflexion sobre la obsolescencia,
particularmente relevante en el contexto del media art. Los textos abordan los desafios
de conservacion de obras digitales, sefialando la fragilidad de los soportes y la rapida
caducidad de las tecnologias. Esta problematica se articula en torno a la tension entre
memoria y desaparicion: ;como preservar practicas que, por su naturaleza, estan
sujetas a la obsolescencia? El catdlogo -como todo- no ofrece respuestas definitivas,
pero si plantea la necesidad de desarrollar estrategias que integren documentacion,
reactivacion y reinterpretacion. En este sentido, el archivo se convierte en un espacio
de negociacioén entre pasado y futuro, donde la conservacion implica necesariamente
transformacion. Esta perspectiva resulta especialmente pertinente en un momento en
que la digitalizacion masiva plantea nuevos retos para las instituciones culturales.
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El catalogo también destaca el potencial educativo del archivo, subrayando su uso en
contextos universitarios y proyectos pedagogicos. La idea de “archivo vivo expandido”,
propuesta por Ohlenschlager, apunta hacia un modelo en el que el archivo se integra
en procesos de aprendizaje, investigacion y creacion. Este enfoque refuerza la
dimension social del archivo, entendida no solo como acceso a la informacion, sino
como participacion en la produccién de conocimiento. La colaboracion entre
instituciones —como la Universidad Complutense, la Universidad Politécnica de Madrid
o la Universidad de Salamanca— evidencia la importancia de redes institucionales en
la construccion de este tipo de proyectos.

Desde el punto de vista formal, el catdlogo presenta una estructura coherente que
combina ensayos tedricos, documentacion de proyectos y material visual. El disefo, a
cargo de Agustin Martin Francés, refuerza la idea de red y conectividad, idea esencial
del proyecto.

La narrativa expositiva se articula en torno a tres ejes: archivo-memoria, archivo-
obsolescencia y archivo-investigacion-educacion. Esta organizacion permite abordar
el archivo desde multiples perspectivas, ofreciendo una vision holistica que pocas
veces se puede encontrar en la investigacion, el arte, la ciencia y la tecnologia.

El catdlogo presenta aportaciones significativas que lo posicionan como una referencia
relevante en el ambito de los estudios sobre archivo y cultura digital, entre las que
destacan la conceptualizacion del archivo como una red dindmica de relaciones, la
integracion de herramientas de visualizacion en el analisis cultural, la revalorizacion de
MedialLab Madrid como modelo pionero en la intersecciéon entre arte, ciencia y
tecnologia, y la articulacion de una perspectiva claramente transdisciplinar.

Raquel Caerols Mateo, responsable de este proyecto, aprovecha la introduccion para
establecer el marco conceptual del catalogo y reconstruye la genealogia de MedialLab
Madrid desde finales de los aflos noventa hasta su consolidacién en la primera década
del siglo XXI. Caerols plantea el archivo como memoria activa y como herramienta para
la investigacion contemporanea, destacando su dimension transdisciplinar. Este texto
cumple una doble funcién: contextualizar histéricamente el proyecto y sentar las bases
tedricas del catalogo. Resulta especialmente relevante la articulacion entre archivo y
visualizacion de datos, que anticipa uno de los ejes mas innovadores del volumen.

El articulo “Exponer para difundir los archivos”, de Isabel Palomera Parra, directora del
Archivo de la Universidad Complutense de Madrid, reflexiona sobre la incorporacién del
fondo de MediaLab Madrid al archivo institucional, asi como sobre los desafios
asociados a la gestiéon de documentacion artistica contemporanea. El texto describe el
proceso de donacion llevado a cabo por Karin Ohlenschlager y detalla las fases del
tratamiento archivistico, incluyendo la clasificacion, digitalizacion y acceso a los
fondos. Asimismo, subraya la funcion social y pedagdgica de los archivos y destaca el
papel de la exposicion como herramienta de difusion y activacion del patrimonio
documental. Desde una perspectiva critica, el articulo aporta un enfoque institucional
fundamental al evidenciar la relevancia de los archivos universitarios como agentes
activos en la preservacion cultural, si bien su aproximacion podria ampliarse mediante
una reflexion mas profunda sobre las tensiones entre la institucionalizacién vy las
practicas experimentales.
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Por su parte, “Archivo-memoria: ‘Conectoma’ en el Archivo de MedialLab Madrid”, de
Raquel Caerols Mateo y Beatriz Escribano-Belmar, constituye uno de los nucleos
tedricos del catalogo. En este texto, las autoras abordan el archivo como espacio de
memoria, produccion de conocimiento y reconstruccion histérica, apoyandose en
referencias clave como Jacques Derrida y Michel Foucault. Se analiza el archivo como
sistema discursivo y se explora la relacion entre archivo, curaduria y narrativa,
incorporando ademas la relevancia de la visualizacion de datos desarrollada por
Santiago Ortiz. El texto destaca por su densidad tedrica y su capacidad para articular
el archivo como un dispositivo critico, con sélida profundidad conceptual; se trata de
una contribucion esencial para comprender el enfoque global del catalogo.

En “Funcionando imagenes. Obsolescencias y caducidades...”, José Enriqgue Mateo
Ledn y Regina Rivas Tornés abordan la problematica de la obsolescencia tecnoldgica
en el ambito del media art. El articulo examina la caducidad de los formatos digitales,
las dificultades inherentes a la conservacion de obras tecnoldgicas y las posibles
estrategias de documentacion y reactivacion. Esta contribucion resulta fundamental
para entender uno de los principales retos del archivo contemporaneo, logrando
equilibrar la reflexion tedrica con consideraciones practicas.

El texto “Neokinok. TV. Un proyecto artistico de television experimental (1998-2008)",
de Daniel Miracle, se centra en el analisis de un caso especifico de produccion
audiovisual experimental vinculado al ecosistema de MedialL.ab Madrid. A través de la
reconstruccion histérica del proyecto, el autor examina la experimentacion con
formatos televisivos y su relacion con practicas colaborativas. Este articulo aporta una
dimensién empirica relevante al conjunto del catalogo, mostrando como los principios
transdisciplinares se materializan en proyectos concretos.

Ricardo Iglesias, en “Obsolescencia y conservacion del media art...", profundiza en los
desafios de preservacion de obras digitales, tomando como referencia casos
especificos como *Surveillance Cameras. They are alive*. El texto analiza los
problemas técnicos asociados a la conservacion, asi como la relacion entre la obra, la
tecnologia y su contexto de produccion, subrayando la necesidad de una
documentacion integral. Esta contribucion complementa las reflexiones sobre
obsolescencia desde una perspectiva mas técnica, destacando la importancia de
entender la obra digital como proceso mas que como objeto, abriendo un camino sobre
su alcance hacia implicaciones mas generales en el ambito museoldgico.

En “Hacia un archivo vivo expandido..”, Alfredo Miralles y Oscar O. Santos-Sopena
introducen el concepto de archivo como herramienta educativa y colaborativa. A partir
del proyecto Simbiontes, los autores plantean el archivo como un espacio de
aprendizaje abierto a la participacion de comunidades educativas. La propuesta resulta
especialmente pertinente en el contexto de las pedagogias contemporaneas, al tiempo
que abre nuevas lineas de investigacion.

El articulo “delegatecall («<MedialLab Madrid()»). Un Archivo Vivo Expandido’, de Aissa
Santiso Camiade y José Enrique Mateo Ledn, propone una aproximacion al archivo
desde una perspectiva tecnoldgica inspirada en légicas de programacion. En él se
establece una analogia entre el archivo y los sistemas informaticos, explorando su
expansion en entornos digitales y la interaccion entre usuarios y datos. Se trata de uno
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de los textos mas experimentales del catdlogo, cuyo enfoque resulta innovador vy
sugerente, con un lenguaje rico y complejo para un publico exigente y experto en la
materia.

Por su parte, “El Archivo de MediaLab Madrid en las aulas universitarias...", de Raul
Gomez Hernandez, presenta un caso de aplicacion educativa del archivo centrado en
el proyecto *Pig City* del colectivo MVRDV. El texto analiza el uso del archivo en
contextos docentes, destacando metodologias de aprendizaje basadas en proyectos 'y
la relacion entre archivo y docencia. Esta contribucion aporta evidencia concreta del
potencial pedagdgico del archivo, algo que se refuerza a lo largo de toda la obra.

Finalmente, el catalogo incluye otros apartados dedicados al disefio expositivo, los
materiales de archivo y las biografias de los participantes. Aunque estas secciones
tienen un caracter menos teorico, resultan fundamentales para comprender la
materialidad del proyecto y su traduccion en el espacio expositivo, reforzando la idea
del archivo como experiencia y no Unicamente como repositorio documental.

Como conclusion, Conectoma. Red de redes en el Archivo de MediaLab Madrid es un
catalogo que trasciende su funcién documental para convertirse en una reflexion
profunda sobre el archivo en la era digital. Su principal valor reside en la capacidad de
articular teoria, practica y visualizacion en un marco coherente que invita a repensar
las formas de produccién y transmision del conocimiento.

En un contexto marcado por la sobreabundancia de informacion vy la fragilidad de los
soportes digitales, este catalogo propone una alternativa basada en la conexion, la
colaboracién vy la interdisciplinariedad. En definitiva, no solo documenta un pasado,
sino que abre posibilidades para el futuro de los archivos, el arte y la investigacion.
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El volumen titulado Comunicacion, informacion y tecnologias: enfoques y aplicaciones
es una obra colectiva oportuna, sélida y especialmente pertinente para comprender los
desafios contemporaneos de la comunicacion en entornos digitales. El libro ha sido
coordinado por los profesores Marco Tulio Flores Mayorga (Universidad de
Guadalajara, México), Francisco Cabezuelo Lorenzo (Universidad Complutense de
Madrid, Espafia) y César Omar Mora Pérez (Universidad de Guadalajara, México). Esta
obra compilatoria propone una mirada amplia y bien articulada sobre la relacion entre
la comunicacion, la informacion y las nuevas e imparables tecnologias emergentes,
con aportes que combinan rigor tedrico, sensibilidad aplicada y una clara vocacion
interdisciplinar fruto del diferente acervo de cada uno de sus autores, tanto de México
como de Espafna. De hecho, uno de sus puntos fuertes es la gran diversidad
institucional de sus autoras y autores, junto con la coherencia tematica de los
capitulos. Todo ello convierte a este libro en una contribuciéon valiosa para la
investigacion en comunicacion, publicidad, gestién publica y cultura digital
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especialmente para hombres y mujeres que se dedican a la investigacion en las
Ciencias de la Informacion y de la Comunicacion.

Lejos de ofrecer una compilacion dispersa, el libro articula sus capitulos alrededor de
un eje comun: las tecnologfas no son simples herramientas neutras, sino factores que
transforman la organizacion del trabajo comunicativo, la circulacién de la informacion
y la relacion entre instituciones y ciudadania. Esa mirada critica, pero a la vez
constructiva, da unidad a una obra que resulta util tanto para investigadores como para
profesionales y estudiantes del campo. Se puede decir por tanto que, desde el prélogo
y la presentacion, la obra deja clara su apuesta por estudiar como la digitalizacion esta
reconfigurando las practicas comunicativas, la produccion de sentidos y los modos de
gestion institucional.

El primer capitulo del libro es obra de César Omar Mora Pérez y Marco Tulio Flores
Mayorga, examina la influencia del gasto en publicidad oficial en el desempefio
institucional en dependencias del Gobierno de Jalisco. Su principal aporte es empirico:
a partir de datos cuantitativos, el estudio encuentra una correlacion negativa entre el
gasto publicitario y el desempefio institucional, lo que cuestiona la idea de que mayor
inversion comunicativa implique necesariamente mejores resultados. El capitulo
destaca por su interés publico y por situar el debate sobre transparencia y eficacia
gubernamental en un terreno medible y verificable, algo especialmente relevante en
tiempos de exigencia ciudadana sobre el uso de recursos publicos.

A continuacion, el segundo capitulo, firmado por Gabriela Gonzalez Pureco y Maria de
la Luz Fernandez Barros, aborda la adopcion de tecnologias emergentes en la industria
de la comunicacion publicitaria. Su lectura es especialmente actual, porque describe el
paso de una publicidad basada casi exclusivamente en la creatividad hacia otra
sustentada en datos, automatizacion y segmentacion precisa de audiencias. Las
autoras presentan con claridad el papel del big data, la inteligencia artificial, la realidad
aumentada y la publicidad programatica, sin dejar de lado los dilemas éticos
vinculados con la privacidad, la regulaciéon y la brecha entre grandes empresas y
pequenos anunciantes. El resultado es un capitulo muy equilibrado, atento tanto a la
Innovacién como a sus limites.

El tercer capitulo, de Marina Vazquez Guerrero, Beatriz Paulina Rivera Cervantes y
Amaury Fernandez Reyes, se centra en el community manager en la comunicacion
estratégica desde una perspectiva iberoamericana. Aqui la obra acierta al dar
visibilidad a un perfil profesional que ha pasado de ser operativo a convertirse en una
pieza clave en la relacion entre organizaciones y audiencias digitales. El texto ofrece
una aproximacion académica al oficio, enfatizando su complejidad estratégica y la
necesidad de formacion especializada. Su interés no radica solo en describir funciones,
sino en mostrar como la gestion de comunidades digitales exige competencias
analiticas, relacionales y tecnolégicas cada vez mas sofisticadas.

Seguidamente el cuarto capitulo del libro, obra de Silvia Hernandez Willoughby vy
Patricia Lazaro Pernias, analiza el sesgo de género entre los profesionales de la
comunicacion estratégica en entornos digitales. Es uno de los apartados mas
necesarios del libro, porque introduce una dimensién de desigualdad que suele quedar
relegada en debates sobre innovacion tecnoldgica. Las autoras muestran que la
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digitalizacion no elimina automaticamente las brechas estructurales, sino que puede
reproducirlas si no se acompana de politicas de inclusion y de una mirada critica sobre
la organizacion del sector. La contribucion del capitulo reside en vincular género,
profesion y tecnologia en un mismo marco analitico.

El quinto capitulo, de Patricia Duran Bravo y Maria Dolores Lozano Gutiérrez, estudia
las habilidades comunicacionales del lider en la era de la inteligencia artificial mediante
un analisis bibliométrico. El texto resulta especialmente sugerente porque no opone
liderazgo humano e innovacion tecnoldgica, sino que los piensa como dimensiones
complementarias. Suargumento central es que la IA redefine el entorno organizacional,
pero no sustituye la necesidad de capacidades comunicacionales, éticas y relacionales
en quienes dirigen equipos. Por eso, el capitulo aporta una reflexion muy pertinente
sobre la formacion de lideres capaces de integrar eficiencia tecnoldgica con
sensibilidad humana.

Por su parte, el capitulo sexto es obra de Maria Fernanda Lopez Benitez y Hilda Gabriela
Hernandez Flores. Aborda la comunicacion responsable digital en la campafa
colaborativa “Redes Seguras” de 2022, impulsada por Meta y PROFECO en México.
Este capitulo destaca por su enfoque aplicado y por su interés en las alianzas publico-
privadas orientadas a la educacion digital y la prevencion de riesgos en redes sociales.
La lectura combina analisis de campafa con una reflexion mas amplia sobre
responsabilidad comunicativa, transparencia y confianza. En un contexto marcado por
la desinformacion y la desproteccion del usuario, el capitulo ofrece un ejemplo
convincente de como la comunicacion puede ser usada para generar ciudadania digital
mas consciente.

El séptimo capitulo es el elaborado por Juan Enrique Gonzalvez Vallés y Modnica
Vifaras Abad, ambos reputados docentes e investigadores de la Facultad de Ciencias
de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid. Su trabajo examina el
impacto de la desinformacion en las estrategias comunicativas de organizaciones e
instituciones. Se trata de uno de los nucleos conceptuales mas fuertes del libro, porque
aborda uno de los grandes problemas de la esfera publica contemporanea. El texto
muestra como las noticias falsas erosionan la credibilidad institucional y obligan a
repensar la comunicacion de crisis desde la transparencia, la ética y la alfabetizacion
mediatica. Su valor reside en ofrecer una lectura rigurosa de un fenémeno global que
afecta por igual a gobiernos, empresas y organizaciones del tercer sector.

Para terminar, el Ultimo capitulo es el octavo y es un trabajo de César Omar Mora Pérez
y Monserrat Viridiana Mendoza Cisneros, estudia la transparencia en la comunicacion
y la informacion publica sobre apoyos gubernamentales a equipos de futbol
profesional en México. El capitulo combina periodismo de investigacion, solicitudes de
acceso a la informacion y analisis critico de la opacidad institucional, mostrando que
incluso en ambitos aparentemente periféricos como el deporte se juegan cuestiones
centrales de rendicidon de cuentas. Su aporte es particularmente relevante porque
conecta la comunicacion publica con la fiscalizacion democratica, y demuestra que la
transparencia no es un asunto accesorio, sino una condicion para la legitimidad
institucional.
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En conjunto, se puede afirmar sin temor a equivocarse que el libro Comunicacion,
informacion y tecnologias: enfoques y aplicaciones destaca por su coherencia interna,
la actualidad de sus temas y la variedad metodoldgica de sus contribuciones. La obra
logra un equilibrio poco frecuente entre reflexién tedrica y aplicacion empirica, entre
problematicas institucionales, mediaticas y tecnoldgicas, y entre preocupaciones
locales y debates de alcance internacional. Su mirada sobre la inteligencia artificial, la
publicidad programatica, la desinformacion, la transparencia y la comunicacion
responsable la sitia como una lectura muy recomendable para quienes buscan
entender las transformaciones del ecosistema comunicativo contemporaneo.

Si algo define esta obra es su capacidad para pensar la tecnologia desde la
responsabilidad social y no desde el deslumbramiento acritico. En ese sentido, el libro
no solo informa: también interpela, invita a debatir y ofrece herramientas para
comprender mejor una sociedad en la que comunicar ya no consiste Unicamente en
emitir mensajes, sino en gestionar datos, construir confianza y sostener vinculos
publicos mas transparentes y democraticos.

Por ello, para concluir, hay que decir que se trata de un volumen altamente
recomendable, bien coordinado y muy util para la discusién académica y profesional
en comunicacion. No seria de extraiar que proximamente sus coordinadores nos
sorprendieran con una ampliacion de la obra a modo de continuacién o segunda parte
para dar a conocer mas trabajos de interés de autores de uno y otro lado del Atlantico.
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