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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Desinformacién En la era digital, las redes sociales han reconfigurado la publicidad y la
Redes Sociales circulacion de informacion, favoreciendo la propagacion de
Publicidad desinformacion a través de estrategias como el microtargeting y la
Cultura Digital publicidad programdtica. La interaccién entre algoritmos y contenido
Clickbait sensacionalista contribuye a la polarizacién social y socava la confianza
Alfabetizaciéon medidtica en las instituciones. Este articulo analiza la relacién entre redes sociales,
Consumo publicidad y desinformacion desde un enfoque interdisciplinar, utilizando

un andlisis critico-discursivo de camparias publicitarias que se sustentan
en fake news y clickbaits. Ademds, se abordan propuestas regulatorias y
de alfabetizacién medidtica para mitigar estos fendmenos y repensar los
modelos publicitarios actuales.
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1. Introduccion

n la era hipertecnoldgica, las redes sociales han reconfigurado no solo la forma en que nos

comunicamos, sino también cdmo consumimos informacién y cémo interactuamos con la

publicidad digital (Elias-Zambrano & Cabezuelo-Lorenzo, 2024; Garcia-Lépez, 2024). Plataformas
como Facebook, Instagram, TikTok y X (antes Twitter) se han convertido en espacios donde la
interaccion social, la publicidad y la desinformacién se entrelazan de manera compleja y, en muchos
casos, problematica. Este articulo pretende analizar esta interseccion, explorando cémo los algoritmos,
el microtargeting y la publicidad programatica pueden transformar la economia, pudiendo engendrar
una suerte de economia de la atencion, que facilita la manipulacién de audiencias y la propagacién de
noticias falsas (fake news). La ldgica del capitalismo digital tiene el potencial de convertir la atencién
humana en un recurso escaso y altamente monetizable, lo que puede dar lugar a practicas publicitarias
que priorizan el engagement sobre la veracidad y el bienestar social (Vaidhyanathan, 2018; Zuboff,
2019).

Desde una perspectiva transdisciplinar, este trabajo integra enfoques de los estudios de
Comunicacién y Medios, los Cultural Studies, la economia politica de la comunicacién y la filosofia critica.
Los estudios de Comunicacién y Medios permiten analizar como las plataformas digitales han redefinido
los flujos de informacion y publicidad, mientras que los Cultural Studies aportan una mirada critica sobre
las implicaciones culturales y sociales de estos fenémenos, especialmente en términos de poder,
identidad y resistencia (Couldry & Hepp, 2017; Hall, 1997). Por su parte, la economia politica de la
comunicacion ofrece herramientas para comprender las estructuras econdémicas que sustentan la
desinformacidén y la manipulacién en la era digital (Fuchs, 2021; McChesney, 2013). A estas perspectivas
se suma la reflexion desde una mirada filoséfica que profundiza en las implicaciones éticas y
humanisticas de la economia de la atencion y la desinformacién. Han (2017) ha sefalado que la sociedad
contemporanea estd dominada por una "légica de la transparencia” y un "exceso de positividad", donde
la constante exposicién a estimulos digitales genera una saturacién informativa que dificulta la reflexién
critica y la autonomia individual. En este contexto, las redes sociales no solo distribuyen informacidn,
sino que también producen un ecosistema en el que se nos incita a estar siempre disponibles,
consumiendo y compartiendo contenidos sin pausa (Alvarez-Monzoncillo et al.,, 2016). Esta dindmica,
segin Han, nos convierte en "sujetos del rendimiento” que explotan a si mismos en busca de
reconocimiento y validacion, lo que puede tener profundas implicaciones para la democracia y la
libertad.

Enunalinea de pensamiento acorde con los postulados expuestos, Riechmann (2020) nos ha alertado
sobre la "era del colapso” en la que vivimos, caracterizada por la convergencia de crisis ecoldgicas,
sociales y tecnolégicas. De modo que el capitalismo digital ha exacerbado la alienacién y la
deshumanizacidn, transformando a los individuos en meros consumidores de datos y productos. La
irrupcion de nuevos artefactos comunicativos como la inteligencia artificial (IA) estan revolucionando
no solo la industria publicitaria, sino otras afines como la industria periodistica o la audiovisual (Quian
& Sixto-Garcia, 2024). Pero la rapida colonizacién de estas herramientas estd provocando efectos
perjudiciales para la socialidad, como la desinformacion y los discursos de odio. En este sentido, la
desinformacién no es solo un problema técnico o comunicativo, sino un sintoma de una sociedad que ha
perdido su capacidad para discernir lo verdadero de lo falso, lo importante de lo trivial. La solucién
entonces no pasa Unicamente por regulaciones o innovaciones tecnoldgicas, sino por una
transformacion profunda de nuestros valores y modos de vida, una transformacién que nos permita
recuperar la autonomia y la conexién con lo comun.

La relevancia de esta investigacion radica en la urgencia de comprender y abordar los desafios que
plantean las redes sociales en la era de la desinformacién. En un contexto marcado por la creciente
polarizacion politica, la erosion de la confianza en las instituciones y la proliferaciéon de noticias falsas,
se plantea fundamental analizar cémo las practicas publicitarias y los algoritmos contribuyen a estos
fendmenos. Por ejemplo, estudios recientes han demostrado que los algoritmos de las redes sociales
tienden a priorizar contenidos sensacionalistas y polarizadores, ya que generan mayores niveles de
engagement (Tufekci, 2018; Vosoughi et al., 2018). Incluso la desinformacién y estrategias como el
deepfake se han convertido en vehiculos de comunicacidn o, tal vez, de incomunicacién (Ballesteros-
Aguayo & Ruiz del Olmo, 2024), capaces de provocar un ambiente digital en el que los discursos de odio
son comunes preocupantes (Brandle et al, 2024). Ademds, la publicidad programatica y el
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microtargeting permiten a los anunciantes dirigirse a audiencias especificas con mensajes altamente
personalizados, lo que puede incluir desinformaciéon disefiada para explotar sesgos cognitivos y
emocionales (Zuiderveen Borgesius et al., 2018). Como indican Cabezuelo-Lorenzo et al. (2023), "en la
actualidad, nos encontramos en una emergencia no so6lo educativa, también comunicativa,
especialmente ante el reto de las noticias falsas en medios digitales" (p.42).

El objetivo principal de este articulo es analizar criticamente la relacién entre redes sociales,
publicidad y desinformacidn, explorando cémo los algoritmos y las practicas publicitarias pueden
contribuir a la manipulacién de audiencias y a la propagaciéon de noticias falsas en una esfera
sociocultural sustentada en una economia de la atencién. Para ello, se plantean cuatro objetivos
especificos. En primer lugar, se examina el papel de los algoritmos y la publicidad programatica en la
distribucion de contenidos desinformativos y su impacto en la polarizacién social. En segundo lugar, se
analizan estrategias de microtargeting utilizadas en campafias publicitarias que se sustentan en fake
news, identificando sus implicaciones éticas y politicas. En tercer lugar, se exploran propuestas
regulatorias y de alfabetizaciéon mediatica para mitigar los efectos negativos de la desinformacién y
repensar los modelos publicitarios actuales. Finalmente, se reflexiona sobre las implicaciones culturales
y ecosociales de la economia de la atencion, considerando su impacto en la autonomia de los individuos
y la democracia.

La hipétesis central es que la desinformacién en las redes sociales no es un fendmeno aislado, sino el
resultado de una convergencia entre algoritmos opacos, practicas publicitarias agresivas y un engranaje
ecosocial que ha ensalzado el engagement en detrimento de lo sustancialmente humano y, por tanto,
ecoldgico. Esta convergencia no solo facilita la manipulacion de las audiencias, sino que también agudiza
la polarizacidn social y mina la confianza en las instituciones democraticas. En esta linea, investigaciones
recientes sugieren que la desinformacién se difunde mas rapidamente que la informacién veraz, en
parte debido a su caracter emocional y sensacionalista (Vosoughi et al., 2018). Ademas, la falta de
transparencia en los algoritmos y los procesos de segmentacion publicitaria dificulta la rendicién de
cuentas y la regulacion efectiva de estas practicas (Napoli, 2019).

En este contexto, es fundamental repensar los modelos publicitarios actuales y explorar alternativas
que prioricen el bienestar social y la integridad democratica; en definitiva, practicas de comunicacién
“slow” para un bienestar comun (Elias-Zambrano et al., 2023). Propuestas como la regulacién de los
algoritmos, la promocién de la alfabetizacién mediatica y el desarrollo de modelos publicitarios mas
éticos y transparentes podrian contribuir a mitigar los efectos negativos de la desinformaciéon (Frau-
Meigs et al., 2021; McStay, 2020). Sin embargo, estas iniciativas deben ir acompafiadas de una reflexion
critica sobre las estructuras de poder que sustentan la economia de la atencién y su impacto en la
sociedad.

2. Economia de la Atencién en la Cultura de Consumo Digital

La economia de la atencidn se ha convertido en un concepto central para entender las dindmicas de la
comunicacion digital contemporanea. En la era de la hegemonia tecnocientifica, captar la atencién de los
receptores-consumidores se ha convertido en uno de los recursos mas valiosos y disputados. La
interaccion marca-consumidor se produce hoy, de manera preminente, a través de las redes sociales
(Ligaraba et al., 2024). Este fenémeno ha transformado radicalmente la forma en que las empresas, los
medios de comunicacion y las plataformas digitales interactiian con unos usuarios que, en muchas
ocasiones, no tienen conciencia temporal de su interaccidon con las redes sociales (Giraldo-Luque &
Fernandez-Rovira, 2020). Desde las primeras reflexiones de Simon (1971) sobre la escasez de atencién
en un mundo sobresaturado de informacién, hasta las criticas contemporaneas de autores como Wu
(2016) y Han (2017), este concepto ha evolucionado para abarcar no solo aspectos econémicos, sino
también culturales, politicos y éticos. En esencia, este modelo econémico se basa en la premisa de que
la atenciéon humana es un recurso escaso y valioso en un mundo saturado de informacion. En el contexto
de las redes sociales y las plataformas digitales, la atencién de los usuarios se ha convertido en la
principal moneda de cambio, determinando el valor de los contenidos y las estrategias de monetizacidn.
De este modo, en la actualidad el valor de la atencién se mide en la monetizacidén que supone captar la
atencién de un receptor-consumidor, del cual no interesa tanto su capacidad critica o perspectiva
ecosocial, sino mas bien su foco mediatico momentaneo con potencial publicitario (Moreno-Albarracin
& Blanco-Sanchez, 2024).
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La transicién de una economia basada en la produccién de bienes tangibles a una centrada en la
captura y retencion de la atencion ha tenido profundas implicaciones para la forma en que se crea,
distribuye y consume el contenido en linea. De este modo, las plataformas digitales han desarrollado
algoritmos sofisticados diseflados para maximizar el tiempo que los usuarios pasan interactuando con
sus servicios, creando lo que algunos criticos han denominado arquitecturas de la adiccidn.

2.1. Redes Sociales y Ecosistemas Digitales

Las redes sociales han redefinido la forma en que consumimos informacién, interactuamos con otros y
construimos nuestras identidades. Hoy dia, cualquier espacio publico, incluso los espacios urbanos, se
han convertido en lugares mediatizados cuyo objetivo ultimo es el consumo (Abram, 2024). En los
espacios virtuales, plataformas como Facebook, Instagram, TikTok y X (antes Twitter) no solo son
espacios de interaccion social, sino también ecosistemas digitales donde la atencion de los usuarios es
constantemente capturada, monetizada y manipulada. Wu (2016) describe este fenémeno como parte
de un proceso histérico en el que las empresas han buscado captar y comercializar la atencién humana,
desde los primeros anuncios publicitarios hasta los algoritmos de recomendacién que podemos
observar en las redes sociales.

En este contexto, los algoritmos juegan un papel central. Se trata de estructureas disefiadas para
maximizar el engagement. Asi que estos sistemas priorizan esos contenidos sensacionalistas,
emocionales y polarizadores, ya que son mas efectivos para captar y retener la atencién (Tufekci, 2018).
Han (2017) critica esta dindmica, argumentando que la saturacién informativa y la constante demanda
de atencidn nos convierten en "sujetos del rendimiento”, explotados por un sistema que nos obliga a
estar siempre disponibles y consumiendo contenidos. Esta l6gica no solo afecta a los individuos, sino
que también tiene implicaciones profundas para la democracia, ya que socava la capacidad de reflexion
critica y el debate informado (Pariser, 2011).

Por tanto, se puede decir que las redes sociales no son mecanismos neutrales de comunicacion, sino
que estdn profundamente imbricadas con las estructuras de la loégica socioecondémica y cultural
neoliberal. Estas plataformas no solo buscan captar la atencion, sino también moldearla, dirigiendo los
deseos y las necesidades de los individuos hacia el consumo de productos y servicios especificos (Garcia-
Lépez, 2016). Esta manipulacién de la atencion tiene efectos ideoldgicos, ya que refuerza valores como
el individualismo, el consumismo y la competencia, al tiempo que margina discursos alternativos y
criticos, lo cual fomenta una cultura de la desinformacion que puede socavar los valores democraticos
que supuestamente han sostenido a los llamados paises del primer mundo durante los tltimos decenios.

2.2. Desinformacion en la Era Digital

La desinformacidn es uno de los fendmenos méas preocupantes de la era digital, y su relacién con las
redes sociales y la economia de la atencién ha sido ampliamente estudiada en los dltimos afios. Autores
como Wardle y Derakhshan (2017) distinguen entre desinformaciéon (informacién falsa creada con la
intencion de engafiar), informacién errénea (informacién falsa compartida sin mala intencién) y una
especie de malinformacién (informacién verdadera utilizada para causar dafio). En el contexto de las
redes sociales, estos fendémenos se ven amplificados por los mencionados algoritmos que priorizan el
engagement sobre la veracidad, y por practicas publicitarias que explotan la desinformacién para
alcanzar objetivos comerciales o politicos.

La propagacion de noticias falsas (fake news) es un ejemplo claro de cémo la economia de la atencidn
favorece la desinformacién. Estudios como el de Vosoughi et al. (2018) han demostrado que las noticias
falsas tienden a propagarse mas rapidamente que las verdaderas, en parte debido a su naturaleza
emocional y sensacionalista. Este fendmeno no solo afecta a la calidad de la informaciéon que
consumimos, sino que también tiene implicaciones profundas para la democracia, ya que socava la
confianza en las instituciones y polariza a la sociedad (McGonagle, 2017). En este sentido, se puede
aseverar que la desinformacién no es un fenémeno aislado, sino el resultado de una convergencia entre
intereses econdmicos, estrategias publicitarias y estructuras de poder. En este mecanismo mercantilista,
la publicidad no solo se beneficia de la desinformacion, sino que también contribuye a su propagacidn,
al normalizar discursos engafiosos y manipular las percepciones de las audiencias. No obstante, autores
como Zuboff (2019) ya han descrito cémo el capitalismo de vigilancia utiliza datos personales para
predecir y manipular el comportamiento humano. Y todo ello plantea implicaciones politicas en la
concentracién de poder en manos de unas pocas corporaciones tecnoldgicas (McChesney, 2013) que
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estan usando la publicidad programatica y el microtargeting como estrategias comerciales principales
para no solo captar la atencion del receptor-consumidor, sino también fijar la cosmovisién de unas
audiencias cada vez mas acriticas.

2.3. Publicidad Programatica, Microtargeting y clickbait

La publicidad programatica y el microtargeting son tal vez dos de las practicas mas disruptivas y
controvertidas de la era digital. La publicidad programatica se refiere al uso de algoritmos para
automatizar la compra y colocacion de anuncios, mientras que el microtargeting implica la
segmentacion de audiencias en funcién de datos demograficos, comportamentales y psicoldgicos. Estas
practicas han revolucionado la industria publicitaria, permitiendo a los anunciantes llegar a audiencias
especificas con mensajes altamente personalizados (Zuiderveen Borgesius et al., 2018).

Desde la perspectiva de la Teoria del Consumo, estas técnicas representan una evolucion radical en
la forma en que las empresas influyen en las decisiones de los consumidores. La Teoria del Consumo,
desarrollada inicialmente por economistas como Gary Becker (1965) y ampliada por autores como
Richard Thaler (2015) con la economia del comportamiento, analiza cémo los individuos toman
decisiones de consumo en funcion de sus preferencias, restricciones presupuestarias y la informacion
disponible. En el contexto actual, el microtargeting y 1a publicidad programatica han transformado estos
factores, permitiendo a las empresas manipular las preferencias y reducir las restricciones informativas
de los consumidores.

Por ejemplo, el microtargeting utiliza datos personales para predecir y explotar las preferencias
individuales, lo que permite a los anunciantes disefiar mensajes que resuenan emocionalmente con los
consumidores. Esto conecta con la idea de nudging o empujon desarrollada por Thaler y Sunstein
(2008), segln la cual pequefios cambios en el entorno de decisién pueden influir significativamente en
el comportamiento de las personas. En el caso de la publicidad digital, los algoritmos actian como
nudges constantes, guiando a los consumidores hacia decisiones de consumo especificas sin que estos
sean plenamente conscientes de la manipulacion.

Sin embargo, estas técnicas también plantean serios desafios éticos y politicos. El microtargeting, por
ejemplo, ha sido criticado por su papel en la propagaciéon de desinformacién y la manipulacién de
elecciones politicas. Durante la campafia del Brexit y las elecciones presidenciales de Estados Unidos en
2016, se utilizaron técnicas de microtargeting para difundir mensajes engafiosos y generadores de
polarizcion, lo que generd un intenso debate sobre la regulacion de estas practicas (Cadwalladr, 2017).

Como puede observarse, la publicidad programatica y el microtargeting no son neutrales, sino que
estan cargados de ideologia. Como explica Pariser (2011), estas practicas refuerzan las burbujas de filtro
y las cdmaras de eco, aislando a los individuos en realidades mediaticas fragmentadas y polarizadas. En
este contexto, la forma prevalece sobre el contenido, y los mensajes se construyen para ser visualmente
impactantes pero conceptualmente vacios. Esta dinamica no solo trivializa los problemas sociales, sino
que también dificulta la formacién de una ciudadania critica y bien informada.

Este fend6meno puede entenderse como una forma de sobrecarga informativa donde los individuos
se ven abrumados por la cantidad de informacion y estimulos publicitarios, lo que reduce su capacidad
para tomar decisiones racionales y bien informadas (Schwartz, 2004). En este engranaje, la publicidad
programatica y el microtargeting no solo influyen en las decisiones de consumo, sino que también
contribuyen a la alienaciéon y la pérdida de autonomia de los individuos, temas que han sido
ampliamente discutidos por autores criticos como Han (2017) o Zuboff (2019).

3. Metodologia

El presente trabajo utiliza un enfoque cualitativo transdisciplinar para analizar la interseccién entre
redes sociales, publicidad y desinformacion, centrdndose en cémo las noticias falsas o fake news se
emplean como clickbait para dirigir a los usuarios hacia contenidos publicitarios. La metodologia se
estructura en dos fases principales: Analisis Critico del Discurso (ACD) y Revisidn de fuentes para una
propuesta ética.
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3.1. Andlisis Critico del Discurso (ACD)

En la primera fase se aplica el Andlisis Critico del Discurso (ACD), siguiendo el enfoque propuesto por
van Dijk (2003), para analizar dos casos representativos de publicidad programatica en redes sociales
que utilizan fake news como sefiuelo. E1 ACD es un método que permite estudiar cémo el abuso de poder
y la desigualdad social se representan, reproducen y legitiman en el texto y el habla en contextos sociales
y politicos (van Dijk, 2003); por tanto, el ACD destaca no solo por su papel para la necesaria denuncia
social, sino por su rol fundamental para el cambio de modelo narrativo (Sdnchez-Soriano y Garcia-
Jiménez, 2020), en este caso, publicitario.

En consonancia, se propone un marco metodolégico triddico fundamentado en la relacién entre
discurso, cognicién y sociedad, y se analiza cdmo ciertos grupos hegemdnicos controlan el texto y el
contexto y, en consecuencia, los pensamientos y las conductas de las personas. Este enfoque permite
desentraifiar las estructuras discursivas que perpettan la desinformacién y manipulan a los usuarios en
las plataformas digitales.

3.1.1. Seleccion de casos para el andlisis

Se han seleccionado dos casos paradigmaticos que ejemplifican el uso de fake news como clickbait en
redes sociales:

e Caso 1: Uso de la imagen de celebridades para promover inversiones fraudulentas en
criptomonedas.
Recientemente, se han denunciado anuncios fraudulentos en la red social X (anteriormente
Twitter) que utilizan imégenes de figuras publicas como Ana Belén y David Broncano para
promover la venta de criptomonedas. Estos anuncios incluyen noticias y entrevistas falsas,
simulando pertenecer a medios reconocidos, y redirigen a paginas web fraudulentas (Huffington
Post, 2025).

e (aso 2: Promociones falsas utilizando inteligencia artificial para generar contenido enganoso.
En 2024, Facebook se inundé de paginas que empleaban inteligencia artificial para generar
imagenes falsas y sensacionalistas, disefiadas para captar interacciones y generar ingresos
publicitarios. Un ejemplo es la foto manipulada de Sofia Loren, que aparece envejecida y decrépita,
compartida por una pagina mexicana de Facebook. Aunque la imagen parece real, ha sido creada
por IA para atraer la atencién y propiciar debates sobre su autenticidad, incrementando asi los
comentarios y los ingresos tanto para el autor de laimagen como para la red social (El Pais, 2024).

3.1.2. Justificacion de la muestra

La seleccién de estos casos se fundamenta en su relevancia y actualidad, asi como en la diversidad de
estrategias empleadas para la desinformacién. El primer caso ilustra como se explota la confianza del
publico en figuras reconocidas para legitimar fraudes financieros, mientras que el segundo caso muestra
el uso de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial, para crear contenido engafioso que
genera interaccién y beneficios econémicos. Ambos casos permiten analizar diferentes tacticas de
manipulacién y su impacto en la economia de la atencién.

3.1.3. Procedimiento de andadlisis

Para cada caso se recopilan las publicaciones originales, incluyendo textos, imagenes y cualquier
material multimedia asociado. Se analizan las estructuras discursivas, los recursos lingiiisticos y
visuales empleados, asi como el contexto en el que se difundieron. El analisis se centra en identificar las
estrategias de manipulacion discursiva, las representaciones ideoldgicas y los mecanismos de
persuasion utilizados para atraer y engafiar a los usuarios-consumidores.
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Tabla 1. Fases del Analisis Critico del Discurso (ACD)

ETAPA DESCRIPCION
1. Seleccién de casos Se seleccionan dos casos representativos en redes sociales que emplean
fake news como anzuelo para dirigir a los usuarios a anuncios
publicitarios:

- Caso 1: Uso de la imagen de celebridades para promover inversiones
fraudulentas en criptomonedas.
- Caso 2: Promociones falsas utilizando inteligencia artificial para
generar contenido engafioso.

2. Justificacién de la muestra La seleccion responde a criterios de relevancia y diversidad de

estrategias de desinformacién:

- Caso 1: Ejemplifica cémo la confianza en figuras publicas se explota

para legitimar fraudes financieros.
- Caso 2: Refleja el uso de IA para crear imagenes falsas que generan
interaccién y monetizacion.
Ambos casos permiten analizar tacticas diferenciadas de manipulacién

en la economia de la atencién.

3. Procedimiento de analisis Se recopilan publicaciones originales en redes sociales (X/Twitter y
Facebook), incluyendo textos, imagenes y otros elementos multimedia.
Se aplican herramientas del ACD para examinar:
- Estructuras discursivas utilizadas.
- Recursos lingiiisticos y visuales empleados.
- Estrategias de manipulacién y persuasion.
- Contexto de circulacién y recepcion del mensaje.
Se busca identificar patrones narrativos recurrentes en la publicidad
basada en desinformacion.

Fuente: elaboracién propia, 2025

3.2. Revision de fuentes para una propuesta ética

En la segunda fase, se lleva a cabo una revisién bibliografica de investigaciones y propuestas que
abordan la ética en la publicidad digital y la desinformacidn en redes sociales. Esta revision tiene como
objetivo identificar marcos regulatorios, iniciativas de alfabetizacién mediatica y practicas responsables
que puedan mitigar la propagacién de fake news y promover modelos publicitarios mas éticos.

3.2.1. Criterios de seleccion de fuentes

Se han seleccionado fuentes académicas, informes de organizaciones especializadas y documentos de
politicas publicas publicados en los ultimos cinco afios para garantizar la actualidad y relevancia de la
informacién. Estas fuentes abordan temas como la regulacién de la publicidad programatica, estrategias
de alfabetizacion mediatica, ética en la comunicaciéon digital y estudios sobre el impacto de la
desinformacion en la sociedad (Tambini, 2020; Wardle & Derakhshan, 2017).

3.2.2. Procedimiento de revision

Igualmente, se ha realizado una bisqueda sistematica en bases de datos académicas y repositorios
institucionales, utilizando palabras clave como "ética en publicidad digital", "regulacion de la
desinformacién”, "alfabetizacion mediatica" y "modelos publicitarios responsables”. Las fuentes
seleccionadas son analizadas para extraer propuestas y recomendaciones que contribuyan a
desarrollar un marco ético para la publicidad en redes sociales, con el fin de contrarrestar la

desinformacién y proteger a los usuarios (Zuboff, 2019; Napoli, 2019).
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4. Resultados de la investigacion
4.1. Andlisis Critico del Discurso (ACD) de los casos seleccionados

Tras el andlisis de los dos casos seleccionados se puede colegir que se observan de un modo implicito
patrones discursivos y estrategias de manipulaciéon recurrentes en la publicidad basada en las
estrategias de la desinformacién. A continuacion se presentan los resultados detallados de cada caso,
siguiendo el marco metodolégico triddico propuesto por van Dijk (2003), que relaciona discurso,
cognicion y sociedad.

4.1.1. Caso 1: Uso de la imagen de celebridades para promover inversiones fraudulentas
en criptomonedas.

El andlisis del primer caso muestra como la desinformacion se construye a partir de la explotacién de
la confianza del publico en figuras publicas reconocidas. Los anuncios fraudulentos en la red social X
utilizan imagenes de celebridades como Ana Belén, David Broncano o Carlos Sobera, junto con noticias
y entrevistas falsas que simulan pertenecer a medios de comunicacién reconocidos. Estas
publicaciones redirigen a paginas web fraudulentas que promueven inversiones en criptomonedas.

Desde el punto de vista discursivo, se identifican varias estrategias clave:

a) Legitimacion mediante figuras de autoridad: Las imagenes de celebridades y la simulacion de
medios reconocidos confieren credibilidad a los anuncios, aprovechando la confianza que el
publico deposita en estas figuras.

b) Uso de lenguaje persuasivo: Los textos emplean un lenguaje eminentemente emocional e
intencional, con frases como "Oportunidad tnica" o "Gana dinero rapido”, disefiadas para generar
una respuesta inmediata.

c) Manipulaciéon visual: Las imagenes de las celebridades estan cuidadosamente seleccionadas y
editadas para transmitir seriedad y confianza, reforzando el mensaje fraudulento.

Figura 1. Uso de celebridades para invertir en criptomonedas
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En términos cognitivos, estas estrategias apelan a sesgos como la heuristica de la autoridad
(tendencia a confiar en figuras reconocidas) y el efecto de urgencia (necesidad de actuar rapidamente
ante una oportunidad percibida). Este caso refleja como la desinformacién explota las dinamicas de
confianza y prestigio en la sociedad, dando lugar a que se perpetten desigualdades y vulnerabilidades.

4.1.2. Caso 2: Promociones falsas utilizando inteligencia artificial para generar contenido
engarioso.

El segundo caso analizado se centra en el uso de inteligencia artificial (IA) para crear imagenes falsas y
sensacionalistas en Facebook. Un ejemplo destacado es la foto manipulada de Sofia Loren, que aparece
envejecida y decrépita, compartida por una pagina mexicana de Facebook. Aunque la imagen parece
real, ha sido creada por IA para atraer la atencién y propiciar debates sobre su autenticidad,
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incrementando asi los comentarios y los ingresos tanto para el autor de la imagen como para la red
social.

El analisis discursivo de este caso revela las siguientes estrategias:

a) Sensacionalismo visual: La imagen de Sofia Loren, manipulada para parecer envejecida, provoca
una reaccion emocional fuerte, lo que aumenta la probabilidad de que los usuarios interactien
con la publicacidn.

b) Ambigiiedad calculada: La publicacion no afirma explicitamente que la imagen sea real, pero su
disefio y contexto sugieren autenticidad, lo que da lugar a debates y comentarios en las redes
sociales que aumentan su visibilidad.

c) Explotacién de la curiosidad: El contenido engafioso se presenta de manera que despierta la
curiosidad de los usuarios y los motiva a hacer clic y compartir la publicacion.

Figura 2. Uso de IA para la manipulacién de la imagen de Sofia Loren
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Cognitivamente, este caso explota el sesgo de confirmacion (tendencia a buscar informacién que
confirme nuestras creencias) y el efecto de novedad (preferencia por contenidos sorprendentes o
inusuales). Socialmente, refleja como las tecnologias emergentes, como la IA, pueden ser utilizadas para
manipular la percepciéon y el comportamiento de los usuarios, con implicaciones éticas y politicas
significativas.

4.2. Propuestas éticas

Tras el andlisis de los dos casos seleccionados se puede colegir que se observan de un modo implicito
patrones discursivos y estrategias de manipulacion recurrentes en la publicidad basada en las
estrategias de la desinformacidn. A continuacidn se presentan los resultados detallados de cada caso,
siguiendo el marco metodoldgico triadico propuesto por van Dijk (2003), que relaciona discurso,
cognicién y sociedad.

La revisidn de fuentes para una propuesta ética ha permitido identificar tres areas clave para mitigar
la propagacién de desinformacién y promover modelos publicitarios mas responsables: regulacidn,
alfabetizacién mediatica y practicas corporativas éticas.

a) Regulacion de la publicidad programatica y el microtargeting: investigaciones anteriores ya han
propuesto la implementaciéon de marcos regulatorios mas estrictos para limitar el uso de datos
personales en la publicidad digital y garantizar la transparencia en los algoritmos (Tambini, 2020;
Zuiderveen Borgesius et al., 2018). Esto incluye la prohibiciéon de practicas engafiosas, como el
uso de fake news como clickbait, y la exigencia de que las plataformas digitales asuman
responsabilidad por los contenidos publicitarios que distribuyen. El desarrollo de este tipo de
medidas seria importante para la delimitacién ética de la publicidad inducida por fake news.
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b) Alfabetizacién mediatica: La educacion en habilidades criticas para evaluar la informacién y
reconocer la desinformaciéon es fundamental para dar herramientas de contrapoder a los
usuarios-consumidores. Iniciativas como las propuestas por Frau-Meigs et al. (2021) y Wardle y
Derakhshan (2017) destacan la importancia de integrar la alfabetizacién mediatica en los
sistemas educativos y en campafias publicas de concienciacion.

c) Practicas corporativas éticas: Las plataformas digitales y los anunciantes deben adoptar codigos
de conducta que prioricen la integridad y el bienestar social sobre el beneficio crematistico. Esto
incluye el despliegue de sistemas de verificacién de contenidos, la promocién de publicidad
responsable y la colaboracion con organizaciones independientes para auditar sus practicas
(Napoli, 2019; Zuboff, 2019).

5. Conclusiones

Este articulo ha explorado la interseccién entre redes sociales, publicidad y desinformacién desde una
perspectiva critica y transdisciplinar. Los resultados de la investigacion muestran cémo las practicas
publicitarias fundamentadas en estrategias de desinformacion (fake news) y el uso de algoritmos opacos
contribuyen a la manipulacién de audiencias y la polarizaciéon social. Se han identificado patrones
discursivos recurrentes, estrategias de manipulaciéon y posibles soluciones para mitigar los efectos
negativos de la desinformacion en el ecosistema imperante de la economia de la atencion. En definitiva,
se hace necesario hoy mas que nunca repensar los modelos publicitarios en redes sociales y promover
practicas mas éticas y transparentes en el entorno digital por parte de los emisores. A continuacién se
presentan las conclusiones especificas de la investigacién:

e La desinformacién como estrategia publicitaria: Los casos analizados demuestran que las fake
news no son solo un problema informativo, sino también una herramienta de comunicacion
persuasiva efectiva para captar la atencion y generar engagement, lo cual es utilizado por una
parte de la industria publicitaria con el objetivo de maximizar beneficios. La explotacion de figuras
publicas y el uso de inteligencia artificial para crear contenido engafioso reflejan como la
desinformacién se integra en las estrategias de comunicaciéon digital de ciertos emisores y
empresas.

e El papel de los algoritmos y el microtargeting: Los algoritmos de las redes sociales y las técnicas
de microtargeting amplifican la propagaciéon de desinformacion al priorizar contenidos
sensacionalistas y que inducen a la polarizacion. Estas practicas no solo determinan las decisiones
de los usuarios-consumidores, sino que también refuerzan las burbujas de filtro y las cAmaras de
eco, dafiando la cohesién social necesaria y la confianza en las instituciones.

e La necesidad de regulaciéon y alfabetizacidn mediatica: Los resultados obtenidos permiten
destacar la importancia de desarrollar marcos regulatorios mas estrictos y promover iniciativas
de alfabetizacién mediatica. Estas medidas son esenciales para ayudar a los usuarios a crear una
especie de contrapoder con el objetivo de garantizar la transparencia de las plataformas digitales
y contrarrestar los efectos negativos de la desinformacidn.

e Hacia un modelo publicitario ético: Los resultados permiten sugerir que las plataformas digitales
y los anunciantes deben adoptar practicas mas responsables. La industria publicitaria actual
habria de ayudar a promocionar el bienestar social mas alla del beneficio econémico como tinica
salida. Esto incluye las técnicas de verificacién de contenidos, la promocién de publicidad
transparente y la colaboracién con organizaciones independientes para auditar sus practicas.

Tomando en consideracion todo lo anterior, también es necesario exponer limitaciones del estudio
que deben ser consideradas. En primer lugar, el andlisis se centra en dos casos especificos, lo que limita
la generalizacién de los resultados. Futuras investigaciones pueden ampliar la muestra para incluir mas
casos y plataformas, de modo que se permita un andlisis mas exhaustivo de las estrategias de
desinformacion. En segundo lugar, el enfoque cualitativo del ACD, aunque extremadamente valioso,
puede complementarse con métodos cuantitativos para medir el impacto de la desinformacioén en el
comportamiento de los usuarios.

Ademads, como futuras lineas de estudio, se plantea como una estrategia de investigacion
fundamental la exploracién en profundidad del papel de las tecnologias emergentes como la inteligencia
artificial en la creacién y propagacion de desinformaciéon. También se estima relevante investigar como
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las iniciativas de alfabetizaciéon mediatica y las politicas regulatorias pueden adaptarse a los cambios
rapidos en el entorno digital.

A pesar de los desafios que plantea la desinformacidén en la era digital, este articulo ofrece un marco
de reflexion para repensar estas practicas publicitarias y promover un uso mas ético y responsable de
las redes sociales. Los resultados refuerzan la importancia de abordar este fendmeno desde una
perspectiva critica y transdisciplinar, que integre los enfoques de los estudios de Comunicacion y
Medios, los Cultural Studies y la filosofia practica. La construccion de un entorno digital mas equitativo
y democratico requiere un compromiso conjunto que integre la transparencia, la educaciéon y una
regulacion efectiva. En este proceso, la industria publicitaria deberia asumir una responsabilidad ética
alineada con principios ecosociales, para garantizar que la circulacién comunicativa priorice el bienestar
colectivo sobre los intereses comerciales y las estrategias de manipulacion.
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