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RESUMEN 

Tras el inicio de la era digital, los medios de comunicación intentan abrirse un camino 

para sobrevivir en el mundo online. Los lectores de periódico en papel han dejado de ser, 

en la mayoría de casos, su fuente más importante de ingresos. Hoy en día, la publicidad 

online y los subscriptores son los que representan la mayor parte sus beneficios. Por tanto, 

los medios tienen que estar presentes online, y lo que es más importante, deben estar 

presentes donde sus lectores lo están: en las Redes Sociales. Allí es donde el medio debe 

atraer y captar al lector para que este “haga click”, se muestre la publicidad y se monetice 

una visita. Para conseguir un mayor número de visitas, utilizan estrategias en redes 

sociales como el clickbait. 

PALABRAS CLAVE: [Periodismo, Medios de comunicación, Redes sociales, 

Estrategias, Clickbait, Sensacionalismo]. 

ABSTRACT 

After the beginning of the digital era, the media try to open a way to survive in the online 

world. Paper newspaper readers have ceased to be, in most cases, their most important 

source of income. Today, online advertising and subscribers are the ones that represent 

most of its benefits, according to The Reinvention of The New York Times (I. Nafría, 

2017). Therefore, the media must be present online, and more importantly, they must be 

present where their readers are: in the Social Networks. That is where the medium must 

attract and capture the reader so that it "clicks", the advertising is displayed and a visit is 

monetized. To get a greater number of visits, they use social media strategies such as 

clickbait. 

KEY-WORDS: [Journalism, Mass Media, Social Media, Strategies, Clickbait, 

Sensationalism]. 
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1. INTRODUCCIÓN Y JUSTIFICACIÓN DEL REPORTAJE 

Los medios de comunicación se han hecho un hueco en las redes sociales, pero lejos de 

ser los medios serios y veraces que conocemos, se han convertido en indexadores de 

noticias con un añadido particular: un titular más llamativo de lo normal. Todo ello con 

el único fin de conseguir visitas a su web. Esto se debe a que la publicidad online y los 

subscriptores son los que representan, a día de hoy, la mayor parte los beneficios de los 

medios de comunicación. 

Para conseguirlo, los medios utilizan una serie de estrategias que son del todo 

cuestionadas por los lectores: clickbait, sensacionalismo y juegos de palabras. Es decir, 

juegan con la mente del lector para conseguir captar su atención y que este “haga click”, 

se muestre la publicidad y se monetice una visita. 

El propósito de este reportaje es analizar este nuevo tipo de periodismo y las 

consecuencias que conlleva. Para ello he querido dar voz a varias fuentes para que 

muestren su perspectiva sobre el tema ya que es un tema de actualidad y de interés público 

del que no suelen hablar los medios de comunicación puesto que sería, en muchos casos, 

“echar tierra sobre su propio tejado”.  

El enfoque concreto es investigar por qué los medios en las redes dejan de lado los 

principios tradicionales del periodismo: la relevancia informativa, la reputación, su 

credibilidad y su deber de informar.  

En los estudios publicados que se muestran en la bibliografía (apartado número 5) 

abordan el tema en cuanto a datos, pero no se les da voz a los principales afectados de 

este fenómeno. Este reportaje pretende dar voz a todos los implicados por esta situación: 

lectores, periodistas, creadores de contenido, psicólogos sociales, expertos en 

comunicación y expertos en redes sociales.  
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2. MATERIAL Y MÉTODO DE TRABAJO 

2.1 Cronograma de trabajo y pasos seguidos en la elaboración del reportaje. 

Actividad Mayo Junio Julio Agosto Sept. 

Semana  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Anteproyecto                     

Documentación                     

Entrevistas                     

Transcripciones                     

Reportaje                     

Campaña en RRSS                     

Elementos multimedia                     

Memoria                     

Entrega                     

 

2.2 Dificultades en el proceso de investigación. 

Las dificultades que he tenido a la hora de realizar el proyecto han sido más bien 

personales. Durante los meses de febrero, marzo, abril, mayo y junio tenía clases en la 

universidad y, nada más salir tenía que ir a la agencia de comunicación donde estaba de 

prácticas. Por tanto, tuve que retrasar la entrega de mi trabajo a septiembre.  

A todo esto, se sumó que en el periodo que tenía previsto para realizar entrevistas (julio 

y primera semana de agosto), los entrevistados estaban de vacaciones y cerrar las 

entrevistas me resultó algo complicado.  

También, el tema escogido fue difícil para la realización de fotografías, puesto que es un 

tema algo complicado de mostrar con imágenes. 
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2.3 Fuentes propias. 

Las fuentes que conforman este reportaje son 5 fuentes personales y 2 documentales: 

Iván Bas. Iván lleva 15 años dedicándose a la comunicación. 

Ha trabajado en varias agencias de comunicación e incluso ha 

creado la suya propia. Se define a si mismo como experto de la 

comunicación. Bas ha experimentado cómo los medios han 

sufrido la transformación digital, y cómo se han adaptado a las 

redes sociales y a sus nuevos formatos.  

Javier Lorbada. Javier lleva 26 años trabajando en la industria 

musical y en el mundo de la comunicación. Su trabajo le obliga 

a estar en constante cambio y desde que surgieron las redes 

sociales ha hecho infinidad de curos. Además, las utiliza para 

su trabajo cada día. Se considera experto en redes sociales y de 

su funcionamiento interno. 

Henar Langa. Henar es periodista freelance y creadora de 

contenido en medios de moda, gastronomía, lifestyle y viajes. 

Actualmente, entre otras cosas, se dedica a la creación de 

contenido en la revista Cuore. Allí, realiza noticias y reportajes 

y los publica en redes. Además, en redes sociales esta revista 

suele seguir estrategias como el clickbait, sensacionalismo y 

juegos de palabras.  

Mª Rosa del Rincón. Mª Rosa es psicóloga y presidenta de la 

Asociación Abalú. Esta asociación, sin ánimo de lucro, atiende 

casos que afecten a la rama de la psicología social. Rincón 

ayuda a los pacientes que, entre otras cosas, sufren ansiedad 

generalizada y trata alarmas sociales que se producen por los 

contenidos que los medios difunden en redes sociales. 
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Jorge Lacoma. Jorge es consumidor habitual de los contenidos que 

los medios difunden en redes sociales, lector de periódicos y 

consumidor de otras fuentes de información como blogs, youtubers, 

etc. Además, le gusta estar al tanto de la actualidad y es muy crítico 

con todo ello.  

 

Asociación para la Investigación 

de Medios de Comunicación 

(AIMC). La AIMC, es una asociación que se dedica a investigar cómo es el consumo de 

medios en España. Cada año, desde 1996, realiza una investigación para conocer cuáles 

son los principales hábitos en la utilización de esta herramienta. Además, realiza un 

estudio llamado ‘Navegantes por Internet’ donde realiza encuestas a usuarios de internet 

que responden a preguntas como: ¿Utilizas las redes sociales para estar informado?, 

¿Sigues a algún medio de comunicación o periodista en redes?, ¿Te parecen fiables las 

noticias que se publican en redes? 

InfoAdex. Es un estudio de la Inversión Publicitaria en 

España que se realiza todos los años desde hace 25. Y es 

que, este año informa de que los medios digitales ocupan la segunda posición por volumen 

de inversión dentro de los medios convencionales. 

2.4 Estructura. 

La entradilla que he escogido es de caso para humanizar y mostrar el tema. También tiene 

toques de una entradilla de lugar porque se recrea el ambiente para situar la acción que se 

cuenta. He apostado por este tipo de entradilla porque me da la posibilidad de presentar a 

Jorge Lacoma, una de las fuentes del reportaje. El lector puede empatizar con la historia 

porque se puede sentir identificado con lo que le ocurre a Jorge. Además, creo que marca 

el tono de la historia, indica el contenido y atrapa al lector.  

He decidido incluir el párrafo clave porque era necesario, ya que contextualiza el tema, 

avanza algo del contenido y recoge la información esencial del texto. Aquí se responden 

las 6W (qué, quién, cómo, dónde, cuándo y por qué). Además, centra el tema en el 

clickbait y va acompañado de un vídeo que explica detalladamente esta estrategia. 
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El reportaje sigue una estructura dividida por temáticas y separada por ladillos: Datos y 

cifras, Audiencia, Intención del medio y Reputación. Siempre mostrando en todos los 

apartados las distintas visiones de los entrevistados para poder exponer las distintas 

opiniones que hay sobre el tema.  

Cada parte del reportaje va mostrando las distintas consecuencias negativas que conllevan 

las estrategias que siguen los medios de comunicación en las redes sociales. Por tanto, el 

cierre del reportaje reúne todas estas consecuencias en un párrafo a modo de resumen y 

el último párrafo sigue la estructura de un cierre interpretativo que expone una idea 

apoyada en datos.  

2.5 Campaña en redes sociales. 

La estrategia de difusión planteada empezó 19 días antes de la entrega del reportaje. El 

primer día publiqué en mis perfiles personales de Facebook (Marina Selva), Twitter 

(@MarinaPipas) e Instagram Stories (@marina_pipas). Tras este primer contacto en 

Redes Sociales decidí apostar solo por Instagram (en mayor medida) y en Twitter, puesto 

que fue donde mayor visibilidad obtuve:  
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Además, Instagram tiene una función que me permite saber cuándo están más activos mis 

seguidores para saber a qué día y a qué hora es mejor publicar: 

  

Aquí puedo ver que los días que más activos están mis seguidores son los domingos, 

sábados y jueves a las 15:00h y a las 21:00h. 
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3. MATERIAL Y MÉTODO DE TRABAJO 

https://medium.com/@MarinaPipas/el-precio-del-click-d24193f32ecf 

 

 

https://medium.com/@MarinaPipas/el-precio-del-click-d24193f32ecf
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4. INTERPRETACIÓN DERIVADA DE LA INVESTIGACIÓN 

Los medios de comunicación no dejan de ser un negocio como cualquier otro y como 

todos los negocios, buscan su beneficio económico. El problema es que las estrategias 

que le llevan a su objetivo chocan con algunas de sus premisas más importantes: 

relevancia informativa, veracidad y credibilidad.  

Para mantener la inversión publicitaria en los medios digitales, estos apuestan por captar 

nuevos lectores a través de su inclusión en redes sociales. El problema viene cuando un 

medio denominado “serio” entra en las redes sociales, que es donde el usuario está 

buscando entretenerse y desconectar. En mi opinión, si los medios han entrado en esta 

“zona” de entretenimiento del lector, se tienen que adaptar a él posteando publicaciones 

mucho más distendidas y entretenidas que puedan interesarle. El problema viene cuando 

para conseguir esto abusan de sensacionalismo, clickbait y juegos de palabras. Muchas 

veces al crear un titular tan llamativo, la noticia no consigue satisfacer las expectativas 

creadas por el lector y acaba siendo contenido vacío. Engañan al lector e incluso llegan a 

manipularlo.  

Como target de algunos medios puede llegar a entretenerme o a causarme curiosidad si 

son medios de moda, lifestyle o medios más distendidos, pero en el momento en el que 
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medios serios como El País, El Mundo o el ABC entran en este juego con noticias de 

actualidad, no me parece correcto.  

En definitiva, puede que los medios digitales estén viendo ahora mismo estas estrategias 

como un aspecto positivo porque les da tráfico, pero a la larga puede que acaben con su 

reputación o credibilidad.  
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6. MATERIALES E INFRAESTRUCTURA REALIZADA 

Los materiales utilizados para la elaboración del reportaje han sido: 

- iPhone 8 Plus y Samsung A6 2018 para realizar las fotografías. Las fotografías se 

han realizado en el Metro de Madrid, casa, bar y oficina.  

- Movie Maker y Canva para realizar el vídeo que he incluido. 

- Infogram para ilustrar los datos y cifras obtenidos. 

- Grabadora de voz KKmooon para la grabación de entrevistas. 

- Audacity para editar los audios de los entrevistados. 

 

7. ANEXO I – ANTEPROYECTO 

      7.1 Temática, enfoque y justificación 

Tras el inicio de la era digital, los medios de comunicación intentan abrirse un camino 

para sobrevivir en el mundo online. Para ello utilizan estrategias como el clickbait 

para destacar en las redes sociales y conseguir con ello un mayor número de visitas, 

y por tanto, también de beneficios.  El enfoque del reportaje será dar voz a expertos 

en el tema para que analicen la situación y pongan sobre la mesa los aspectos 

negativos de esta estrategia y ver si los medios han dejado de lado su deber de 

informar.  

https://www.xataka.com/especiales/el-periodismo-se-volvio-loco-con-el-clickbait-no-vas-a-creer-lo-que-sucedio-a-continuacion
https://www.xataka.com/especiales/el-periodismo-se-volvio-loco-con-el-clickbait-no-vas-a-creer-lo-que-sucedio-a-continuacion
https://twitter.com/el_pais?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/el_pais?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
https://twitter.com/elmundoes
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7.2 Objetivos de la investigación y principales hipótesis 

La hipótesis inicial es que el periodismo en redes sociales deja de lado la relevancia 

informativa. 

Esta investigación pretende analizar los puntos negativos que tiene esta estrategia y 

dar respuesta a las siguientes preguntas: 

¿El medio pierde reputación con estas estrategias? 

¿Ocasiona que los medios publiquen información sin relevancia informativa? 

¿El medio tiene alguna intención capciosa? 

 

7.3 Cronograma de trabajo 

Mayo: Realizar el anteproyecto e iniciar el periodo de documentación. 

Junio: Documentarse en profundidad y buscar fuentes y su disponibilidad. 

Julio: Cerrar las entrevistas y comenzar a realizar los elementos multimedia. 

Agosto: Acabar las entrevistas, montar el reportaje y comenzar la campaña en redes 

sociales.  

Septiembre: Entrega del trabajo y campaña en redes sociales.  

 

7.4 Documentación  
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http://revistalatinacs.org/074paper/1323/RLCS-paper1323.pdf
http://revistalatinacs.org/074paper/1323/RLCS-paper1323.pdf
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/41898/1/04.pdf
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7.5 Selección de fuentes 

Iván Bas: Experto de la comunicación. Ha trabajo en varias agencias de 

comunicación y tiene experiencia de cómo el sector ha cambiado. Ha vivido la 

inclusión de los medios en las redes en primera persona.  

Javier Lorbada: Ha sido director del Sol Música, director de MTV Magazine, ha 

trabajo en el departamento musical de Telemadrid, es periodista y profesor de la 

Universidad Carlos III. Se considera experto en redes sociales y en comunicación.  

Henar Langa: Periodista freelance y creadora de contenido en medios de moda, 

gastronomía, lifestyle y viajes. Actualmente trabaja en Cuore creando artículos y 

distribuyéndolos en las redes sociales utilizando clickbait y juegos de palabras.  

Lector de redes: En búsqueda de un lector de redes.  

Psicóloga social experta en redes sociales: En búsqueda de un psicólogo social.  

AIMC: Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación. Hace un 

estudio anual llamado “Navegantes por Internet”, arroja datos relevantes sobre cómo 

es el consumo de medios en España. 

InfoAdex: Es un estudio de la Inversión Publicitaria en España. Todos lo años 

informa de cómo crece el mercado publicitario que apuesta por los medios digitales.  
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MARINA SELVA GIMÉNEZ – Periodista 

Email: marinaselva4@gmail.com 

Teléfono: 664 838 020 

Fecha de nacimiento: 20/05/1997 

 

 

 

Soy una persona responsable, independiente y profesional con capacidad de aprendizaje. 

Mi objetivo es siempre mantener un esfuerzo muy alto y gracias a ello he podido superar 

todos los años de formación sin ningún problema. Tengo capacidad de oratoria y me 
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encanta trabajar en grupo. Me gustaría seguir ampliando mis conocimientos tanto en el 

mundo profesional como en el académico por lo que probablemente nunca deje de 

formarme. No me importaría desplazarme a cualquier parte del mundo con tal de crecer 

como profesional.  

Actualmente, trabajo en Masukomi Comunicación, una agencia de comunicación de 

Madrid. Me encargo de redactar notas de prensa, gestionar contenidos con periodistas y 

organizar eventos y festivales. Hasta ahora he estado trabajando en proyectos como: La 

gira “No estamos locos tour” de Ketama, el festival Flamenco On Fire y el proyecto 

musical de Emilio Aragón “Bebo San Juan”, entre otros.  

 

 

 


