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La IA como contenido informativo en las cadenas de television espafiolas.
Andlisis de su presencia e impacto en La 1, Antena 3y Tele 5

RESUMEN

Introduccion: La investigacidn estudia las noticias sobre Inteligencia Artificial emitidas entre 2023 y 2024 en
los informativos de las cadenas de televisidn espafiolas con mas audiencia, La 1, Antena 3 y Telecinco, y sus
portales web, con el fin de explorar tematicas, encuadres, fuentes y usos de IA para generar contenido.
Metodologia: Se realiza un andlisis de contenido estructural, formal y narrativo en base a siete categorias
comunes y seis especificas para los entornos audiovisual y digital. Resultados: La muestra alcanza las 798
piezas construidas con 1.542 fuentes. Un tercio presenta un encuadre positivo y el 25% negativo. El 10% del
minutado se ejecuta con técnicas artificiales y uno de cada cinco planos es digital. Las televisiones analizadas
han divergido en sus estrategias de insercion web para favorecer la migracién. Discusidn: Existe una
tendencia al alza del uso de fuentes andnimas, pero también expertas, que buscan profundizar en las
consecuencias del hecho informativo. Los profesionales han empleado algoritmos de generacién de audio e
imagen como parte de sus noticias y como herramienta de concienciacion ciudadana para desmontar fake
news o deepfakes. Conclusiones: Hay un interés creciente del sector audiovisual informativo por este asunto
desde el otofio de 2023. El enfoque mediatico es equidistante y critico, aunque se correlaciona el uso de
imagenes digitales y los encuadres positivos o negativos, creando un nexo simbdlico entre significado textual
y visual. El empleo de algoritmos como base de contenido o como elemento verificador explicita el cambio
de paradigma en las rutinas profesionales.

Palabras clave: Inteligencia Artificial; periodismo; informacién audiovisual; encuadre; algoritmo; television.

ABSTRACT

Introduction: The research studies the news about Artificial Intelligence broadcast between 2023 and 2024
on the news programmes of the most watched Spanish TV channels, La 1, Antena 3 and Telecinco, and their
web portals, in order to explore topics, framing, sources and uses of Al to generate content. Methodology:
A structural, formal and narrative content analysis is carried out based on seven common categories and six
specific categories for audiovisual and digital environments. Results: The sample totals 798 pieces drawn
from 1.542 sources. A third of them have a positive framing and 25% negative. Ten per cent of the footage
is made with artificial techniques and one out of five shots is digital. The television channels analysed have
diverged in their web insertion strategies to favour migration. Discussion: There is an upward trend towards
the use of anonymous sources, but also experts, who seek to delve deeper into the consequences of the
news event. Professionals have used audio and image generation algorithms as part of their news and as a
tool for raising public awareness to dismantle fake news or deepfakes. Conclusions: The study has detected
a growing interest in the audiovisual media sector in this issue since autumn 2023. The media approach is
equidistant and critical, although the use of digital images and positive or negative framing is correlated,
creating a symbolic link between textual and visual meaning. The use of algorithms as a basis for content or
as a verifying element makes explicit the paradigm shift in professional routines.

Keywords: Artificial Intelligence; journalism; audiovisual information; framing; algorithm; television.

1. INTRODUCCION

La Inteligencia Artificial (en adelante |IA) se ha bautizado como la préxima gran revolucién (Sheikh et al., 2023),
poniéndose al mismo nivel de impacto respecto a otros avances cientificos y tecnolégicos pasados como la
electricidad o Internet. Su auge y consolidacién se explica por el desarrollo evolutivo de algoritmos, el
incremento de la capacidad de procesamientoy el acceso a cada vez mas cantidad de datos (Franganillo, 2023).
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Los primeros experimentos de integracion de IA en el periodismo se remontan a la década de 2010 en Estados
Unidos (Canavilhas, 2022). La automatizacién se ha ido expandiendo progresivamente (Lopezosa, 2023)
imitando la capacidad humana de creacién de imagenes realistas o abstractas para ilustrar un contenido
(Franganillo, 2023) mediante programas como DALL-E o Midjourney; o palabras (Campesato, 2020). En este
ultimo caso hay un especial auge desde finales de 2022, cuando la empresa OpenAl lanzé al mercado ChatGPT.
Estas herramientas artificiales han permitido crear contenidos muy similares a nivel estructural y formal
respecto a como lo haria un ser humano, consolidando el Periodismo algoritmico (Dorr, 2016) o artificial
(Tuiez et al., 2019). Actualmente el sector “atraviesa un modelo constructivo de contenidos basado en un
proceso de algoritmizacién latente y creciente” (Flores Vivar, 2019, p. 200), aunque en Espafia, su
incorporacion estd mas ralentizada respecto a otros paises (Reuters Institute for the Study of Journalism,
2023).

Este paradigma ha derivado en un debate sobre sus ventajas —mejor productividad, eliminacion de tareas
mondtonas para invertir tiempo en reportajes en profundidad o investigaciones—, e inconvenientes y riesgos
—conocer como funcionan los algoritmos, posibles sesgos, legitimizacién de autoria, posibilidad de manipular
o distorsionar contenidos, o el reto de incorporar la |A a las competencias universitarias— (Diakopoulos, 2020;
Moran y Shaikh, 2022), considerdndose un arma de doble filo (Pefia-Ferndndez et al., 2023) que estd
provocando pérdida de confianza ciudadana en el periodismo (Lépez-Garcia, 2024).

En esta deslegitimacidon impacta la proliferacién de portales digitales repletos de noticias sensacionalistas o
falsas creadas con modelos de lenguaje (Newsguard, 2023) y de imdgenes fijas o videos manipulados (llamados
deepfakes) de gran realismo generados mediante soporte deep learning a partir de una amplia cantidad de
datos (Rana et al., 2022). Por ello, emergen iniciativas medidticas de verificacidon para dotar a la audiencia de
pautas para afrontar la desinformacién (Corral, 2021).

La IA ha impactado en todas las facetas del trabajo periodistico, desde los procesos de produccién y creacion,
pasando por la publicaciéon e incluso la verificacidon de contenidos (Beckett, 2019; Newman, 2022), impulsando
nuevas tareas, como la redaccién de textos, la composicion de imagenes o la sugerencia al usuario de
contenidos de interés segun sus preferencias (JournalismAl, 2022). Ello ha provocado la expansion a nuevos
roles, como el verificador de contenidos o fact-checker (Clayton et al., 2020) o el editor de IA que cred el afio
pasado el diario britanico The Financial Times. Pese a estas estrategias, aumenta la brecha tecnolégica en las
redacciones periodisticas (Mondria, 2023).

En la actualizacidn del perfil competencial influye la integracién multimedia —desarrollo de webs corporativas
y perfiles oficiales de redes sociales— emprendida por los medios, que impacta en las estrategias de emisién
y/o publicacién de contenidos al tener en cuenta el rol activo del receptor (Saavedra-Llamas et al., 2020), el
cual ha variado sus habitos de consumo desplazando sus preferencias hacia lo digital frente a los soportes
tradicionales (Navarro y Vazquez-Barrio, 2020), con especial impacto en publicos jovenes.

En este interés de los medios por la IA se percibe una evolucién: desde una etapa inicial, basada en relatar
novedades, lanzamientos y productos (Brennen, 2018) con enfoques positivistas, hasta el presente, con un
caracter mas critico donde los medios reflejan el debate social sobre ventajas, inconvenientes, retos y limites
(Pefia-Fernandez et al., 2023). Esto se traduce en una preocupacién por explicar a la sociedad la proliferacion
de las consecuencias negativas del uso de la IA (Lyu, 2022; Rana et al., 2022) porque el primer paso para
erradicar o, al menos contener el auge de desinformacién, es comprender como se generan y difunden las
fake news (Flores Vivar, 2019) contribuyendo asi al pensamiento critico y la alfabetizacion mediatica.

En el sector audiovisual espafiol esta tendencia se concreta en iniciativas como los programas especiales con
caracter documental de TVE (10.000 dias, febrero de 2023), informativo (Telediario nocturno del 10 de mayo
de 2023, dedicado integramente a este tema) y el uso de la IA para construir noticias sobre los resultados de
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las Elecciones Generales del 23-) de 2023 y las autondmicas catalanas de 2024 (Prensa RTVE, 2024), asi como
para desmontar deepfakes a través de un servicio de verificacion, también ofertado por Antena 3. Telecinco,
tras fichar de TVE al presentador Carlos Franganillo, ha actualizado su platé de informativos incluyendo una IA
gue predice los movimientos del presentador en base a algoritmos (ReasonWhy, 2024).

2. OBIETIVOS

El objetivo principal (01) de la investigacidn es analizar el impacto y la evolucién de la emisién de contenidos
vinculados a Inteligencia Artificial en los informativos de las televisiones con mads audiencia en Espaia,
examinando la posterior estrategia de publicacidn en sus paginas web corporativas con el animo de cuantificar
su peso relativo y buscar tangentes y diferencias.

El objetivo especifico (OE1) persigue detectar las lineas tematicas principales de cada informacién, los géneros
periodisticos utilizados, la autoria y el enfoque o encuadre de cada noticia, tanto en las vertientes audiovisual
como digital, mediante un analisis de contenido estructurado.

Otro objetivo especifico (OE2) se centra en el estudio de las fuentes informativas a las que acude cada medio
para construir un marco referencial que permita hallar posibles novedades respecto a investigaciones previas,
asi como el uso de sistemas de IA de generacién de textos, audios e imagenes para nutrir de contenido las
noticias, y como ultimo objetivo (OE3) intentaremos valorar la utilidad de estas herramientas como apoyo al
trabajo periodistico.

Las hipodtesis de partida son:

e H1. Los informativos televisivos mas vistos de Espafia muestran un interés creciente por la IA como
tematica noticiable y sus piezas audiovisuales se reutilizan como elemento grafico de apoyo a los
contenidos digitales elaborados por la redaccion web de cada medio para llegar a mas audiencia.

e H2. Los profesionales plantean enfoques criticos en sus narraciones para mostrar aspectos positivos y
negativos del desarrollo de la IA, basandose en un amplio elenco de fuentes expertas.

e H3. El uso de sistemas artificiales de generacién de contenido es bajo.

3. METODOLOGIA

En Espafia, son cinco las cadenas de television que emiten espacios informativos diarios tras la decisidn de
Cuatro, en enero de 2024, de retomar esta actividad después de cinco afos de ausencia. Segun los datos de
audiencia elaborados por la empresa Kantar Media y ofrecidos en abierto por Barlovento (Zarate, 2024), Antena
3 cerré marzo de 2024 como lider, con 2.037.000 espectadores de media (18,5% share) en sus informativos,
por delante de La 1 (1.183.000, 10,6%), Telecinco (1.151.000, 10,5%), laSexta (724.000) y Cuatro (446.000).

La investigacidn se centra en las tres cadenas con mads audiencia —La 1, Antena 3 y Telecinco—, cuyos 4,37
millones de espectadores representan el 83,2% de la audiencia global. Ademas, son la cabeza visible de los tres
grandes grupos medidticos audiovisuales espafioles (RTVE, Atresmedia y Mediaset). El periodo de andlisis
establecido es de 14 meses, entre el 1 de enero de 2023 y el 29 de febrero de 2024. Las cotas temporales se
establecen en base a dos referencias importantes:

1. El lanzamiento de la versidén gratuita de ChatGPT (diciembre 2022) y la eleccién de la expresion
'inteligencia Artificial' como Palabra del Aho 2022

2. El inicio de una nueva etapa en Informativos Telecinco, marcada por el fichaje de Carlos Franganillo
como presentador de la edicidon nocturna y la incorporacion de IA su el platé de informativos (enero de
2024).
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En base a esta segunda cota, se decide ampliar el espectro temporal para detectar posibles nuevas tendencias
o estrategias, tanto en esta cadena como en las competidoras. La decisidon de cerrar el analisis a finales de
febrero de 2024 se justifica por la coincidencia de la celebracién en esos mismos dias del Mobile World
Congress de Barcelona, con protagonismo de la IA.

El material de andlisis se recopila mediante una busqueda combinada en los diferentes soportes de cada
medio. Se comprueba que todos alojan los espacios informativos en su web o en plataformas propias
(Atresplayer y MiTele), y que tienen un apartado especifico en su pagina dedicado a noticias distribuidas por
temadtica. Mediante sus motores de busqueda, se filtran contenidos que contengan las palabras clave
“inteligencia artificial”, tanto de forma combinada como cada término individual. Teniendo en cuenta la
integracion multimedia, se aplica el mismo método en el perfil de cada television en la red social X en busca
de nuevos hallazgos.

A cada contenido se le ubica en su respectiva tabla de andlisis con las variables de estudio, algunas
coincidentes y otras especificas. Son coincidentes:

Tabla 1: Variables y categorias comunes de andlisis de contenido en soportes audiovisual y web

Variable de analisis Elementos/categorias de codificacion

Medio y fecha de La 1/Antena 3/Telecinco

emisidn / insercion

Género Noticia/reportaje/entrevista

Area tematica Politica nacional

Economia

Politica mundial/Internacional

Sociedad nacional

Sociedad internacional

Cultura

Salud-ciencia

Tecnologia

. Educacién

Descripcion de tema Palabras clave

Fuentes Empresarios o directores ejecutivos de empresas (CEO)

Politicos

Profesores

Ingenieros

Investigadores

Sistemas IA de generacion de contenido

Economistas y banqueros

Medios y periodistas

Pensadores

10. Médicos

11. Artistas

12. Contenido sin fuente expresamente citada

13. Personas anénimas

14. Religiosos

15. Sector judicial-seguridad: fuerzas policiales, estamento judicial
(jueces, fiscales, abogados) y expertos en seguridad vinculados a
privacidad y proteccion de datos.

Tono Positivo/negativo/ambos/neutro. Sustentado en: sustantivos, adjetivos,

adverbios o verbos que indiquen una tendencia de enfoque

Autor Dos categorias idénticas (hombre/mujer) y otra especifica (para

audiovisual, presentador/a; para web, autor corporativo)

LoONOULAEWNPE

LoOoNOLRAWNRE

Fuente: Elaboracién propia.
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En el andlisis web se estudia también el material visual de apoyo al texto de la noticia, sea video (especifico o
emitido en informativos) o fotografia, en cuyo caso se etiqueta dentro de las categorias 'agencia de noticias',
'banco de imagenes', 'repositorio institucional', ‘propia del medio'y 'redes sociales'. En la vertiente audiovisual
se analizan especificamente:

e Formato audiovisual:
o VTR: Video con duracién superior a 1:00, con voz en off de reportero/a y con declaraciones —
totales- incrustadas a lo largo del contenido.
o Colas: narracion del conductor/a del espacio mientras se emiten imagenes de recurso alusivas
al tema.
o Total: extracto de declaraciones.
Entradilla: intervencion en directo desde platé o exterior
o Videowall. Narracion del presentador/a apoydndose en imagen plasmada en las pantallas del
plato.
e Duracién.
e Numero de declaraciones (totales) aparecidas en el contenido.
e Conteo de contenidos vinculados a IA (declaraciones, texto locutado y planos).
e Duracidn total planimetria de contenidos IA.

O

4. RESULTADOS
4.1. Contenidos y tematicas

En el periodo de andlisis establecido se han encontrado 798 contenidos. De ellos, 256 son de caracter
audiovisual y se emiten en los informativos diarios de las tres televisiones estudiadas: 90 en La 1, 88 en
Telecinco y 78 en Antena 3. La duracidn total no es correlativa linealmente en las dos cadenas privadas. La 1
suma 135 minutos (2 horas 15 minutos) en sus 90 piezas audiovisuales, le sigue Antena 3, con 125 minutos (2
horas y 5 minutos), cifra ligeramente superior a la de Telecinco (124 minutos) a pesar de contar con 10
emisiones menos.

En los 425 dias analizados, la Inteligencia Artificial es noticia en un 20% de las ocasiones. En el rastreo de piezas
audiovisuales se han encontrado otras diez en el Grupo RTVE, pero dado que se han emitido en los espacios
informativos del Canal 24 Horas, se han excluido de la muestra de andlisis. Estos contenidos —seis noticias,
un reportaje y tres entrevistas en platé— computan 34 minutos y 58 segundos.

En sus webs corporativas se registran 542 noticias, pero no en la misma escala de proporcion que en la
vertiente audiovisual. Telecinco ha sido la cadena mas activa, con 272 contenidos, seguida de Antena 3 (152),
y La 1, con 118. Parte de estas publicaciones textuales se corresponden con los contenidos de la escaleta en
los informativos, con mayor intensidad en La 1 (76,27%) respecto a Antena 3 (51,32%) y Telecinco (32,35%),
por lo que de nuevo no existe correlacion lineal: mas actividad en la web no implica mas inserciones en el
soporte television.

La distribucién temporal no ha sido homogénea. Se han detectado dos picos de actividad en los 14 meses
estudiados (grafico 1) que combina los contenidos audiovisuales (barras) con los alojados en web (lineas):
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Figura 1. Distribucion temporal de los contenidos web y audiovisuales de las tres cadenas

Distribucion temporal de temas vinculados a IA
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Fuente: Elaboracién propia.

El primer repunte de actividad se aprecia en la primavera de 2023. Tras la habitual bajada de la carga
informativa durante verano, llega otro ascenso desde septiembre, patente en todas las cadenas, con especial
incidencia en el caso de Telecinco, y mas acusado aun en su division web. Es significativa la produccién de
contenidos en febrero, tras el fichaje de Carlos Franganillo como presentador de la edicién de noche en 2024.
En cuanto a las dreas tematicas de cada contenido tenemos:

Tabla 2: Distribucion temdtica de los contenidos analizados por medio y soporte

Poli- Econo- Interna- Socie- Cul- Soc.- Salud- Tecno- Educa- Total

tica mia cional dad tura intern.  ciencia logia cion Medio
A3-Web 9 26 13 17 12 19 20 31 5 152
T5-Web 12 41 4 56 27 22 35 63 12 272
LA 1-Web 10 18 20 19 7 9 11 19 5 118
Total Web 31 85 37 92 46 50 66 113 22 542
A3-Audiov. 6 14 9 11 7 7 7 12 5 78
T5- Audiov. 8 14 1 27 8 8 6 14 2 88
LA 1-Audiov. 5 20 7 11 14 5 7 19 2 90
Total Audiov 19 48 17 49 29 20 20 45 9 256
General 50 133 54 141 75 70 86 158 31 798

Fuente: Elaboracién propia.
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A nivel web, tecnologia es la tematica predominante (20,84% de los 798 contenidos), con especial impacto en
Telecinco (63), seguido de sociedad (16,9%) y economia (15,6%), también con una importante incidencia en la
cadena de Mediaset. La distribucion en Antena 3 y el ente publico es mas homogénea, aunque
contextualizando que la suma de las publicaciones digitales de ambas (270) es inferior al total de Telecinco
(272). Las areas con cifras mas bajas han sido educacién y politica nacional.

En los contenidos audiovisuales se detecta un patrén diferente, ya que son las dreas de sociedad (19,1%) y
economia (18,75%) las que albergan mas contenidos, ligeramente por encima de la tecnoldgica.

4.2. Encuadres

Los contenidos se han clasificado en cuatro categorias de encuadre (positivo, negativo, ambos o neutro) a
partir de las evidencias detectadas en el uso de sustantivos, adjetivos y verbos en cada pieza. En aquellos
acotados a ventajas y/o beneficios, sobresalen los conceptos revolucidon, avance, capaz, salvar, gran, futuro,
talento, servicio, importante, mas o inversién. En otros casos, el cariz positivo procede del contexto: hay mads
de 20 coincidencias del vocablo soledad, pero se vincula a noticias que hablan de sistemas de IA para paliar la
soledad de personas mayores.

En el lado negativo, las evidencias recogidas presentan estos denominadores comunes: denuncia, pornografia,
desnudos, manipulacién, peligro, menores, victima, falso, deepfake o la expresidon “consecuencias + legales”.
En la siguiente distribucidn (figura 2) se aprecian los pesos relativos de cada enfoque en cada televisién, tanto
en su vertiente web como en la informativa audiovisual.

Figura 2. Enfoque de contenido por medio y soporte

ol i;lil

A3-AUD A3-WEB T5-AUD T5-WEB LAI-AUD LAI1-WEB

=

EPOSITIVO BNEGATIVO AMBOS NEUTRO

Fuente: Elaboracién propia.
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Los contenidos positivos (32,83%) superan a los especificamente negativos (25,31%) en todas las cadenas, no
existiendo ningun patrén diferente en el andlisis individual, tanto en informativos como en web corporativa.
Aquellos contenidos que narran una realidad incluyendo ventajas y riesgos tienen mayor ponderacion
(28,94%) respecto a los que presentan un enfoque claramente negativo. Se contabilizan 103 temas (12,9%)
narrados de forma aséptica, con mds peso en la plataforma digital (92) que en television (11).

4.3. Fuentes
En los 798 contenidos aparecen 1524 fuentes, con la siguiente ponderacion (figura 3).

Figura 3. Distribucion de fuentes de informacion empleadas por cadena

JUDICIAL-SEGURIDAD I
RELIGIOSOS |
SINFUENTE s
ANONIMO
ARTISTAS |
MEDICOS e
PENSADORES
MEDIOS/PERIODISTAS I
ECONOMISTAS I
POLITICOS I
SISTEMA IA I
INVESTIGADORES I
INGENIEROS |
PROFESORES I
EMPRESARIOS/CEO I
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Fuente: Elaboracién propia.

Entre las 15 tipologias sobresalen los empresarios/CEO del sector (234 de las 1524), seguidas en un segundo
nivel por fuentes que se podrian etiquetar como tecnoldgicas. Incluye a ingenieros (167) y el uso como fuente
precisamente de estos sistemas IA de generacidn de textos, audios o imagenes (10,36%). En un tercer nivel y
con un peso relativo en torno al 8% del total aparecen los dirigentes politicos.

No se han apreciado diferencias significativas en la distribuciéon por cada medio; Unicamente cabe destacar
gue La 1 apuesta mas que sus competidores por los ingenieros —hasta el punto de ser la fuente mas usada-y
Telecinco emplea el doble de veces a los médicos (33) respecto a la television de Atresmedia (16) y el ente
publico (12). En el estudio especifico de los dos ambitos, la distribucién se refleja en la figura 4:
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Figura 4. Distribucion de fuentes empleadas
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Fuente: Elaboracion propia.

Las herramientas IA, sector judicial-seguridad, profesores y anénimos presentan mayor frecuencia en el
ambito audiovisual. Los empresarios/CEO, politicos, médicos, economistas, investigadores y periodistas son
mas recurrentes en las noticias digitales, destacando las 89 ocasiones (32,7% de los 272 registros) en las que
la web de Telecinco hace referencia al sector empresarial. Hay equilibrio en el caso de ingenieros, artistas y
pensadores. 20 noticias digitales carecen de atribucidn de fuentes, un 3,7% de los 542 contenidos hallados.

Se ha explorado también una posible vinculacidn directa entre la ponderacidn relativa de la aparicién de cada
tipo de fuente en relacidon con el sentido o enfoque de contenido, filtrando las fuentes empleadas en noticias
con enfoques bien solo positivas o bien solo negativas en busca de recurrencias (tabla 3). La cuantificacién
deriva en una tasa porcentual para medir el peso relativo de su presencia.

Tabla 3. Cribado del uso de fuentes por sentido positivo o negativo de contenido en los espacios

informativos
T Filtro: enfoques negativos Filtro: enfoques positivos
totales LA | Total Total

Tipologia de fuente A3|T5| 1 filtro Tasa A3 |T5|LA1| filtro Tasa
CEO/Empresario 65 6 |5 2 13 20,00% | 6|9 | 10 25 38,46%
Profesores 54 71 3 17 31,48% 2 6 9 16,67%
Ingenieros 91 7|5 19 20,88% | 9 |12 16 37 40,66%
Investigadores 32 o|1] 3 4 12,50% 7|2 7 16 50,00%
Sistema 1A 92 10|10| 6 26 28,26% |10| 6 | 8 24 26,09%
Politicos 49 316 3 12 2449% | 2|2 | 4 8 16,33%
Economistas 13 0|0 2 2 15,38% 0|1 2 23,08%
Medios / periodistas 20 3(1] 0 4 20,00% 2|2 1 5 25,00%
Pensadores 12 o|1]| 2 3 25,00% 210 1 25,00%
Médicos 17 0[O0 1 1 5,88% 4 14| 4 12 70,59%
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Artista 32 5|5]| 3 13 4063% |1 |1]| 5 21,88%

Sin fuente 0 0/0]| O 0 0,00% 0(0]| O 0,00%
Andnimo 56 819]| 4 21 3750% | 6|8 8 22 39,29%
Religiosos 1 1(0]0 1 100,00% | O |0 | O 0 0,00%
Judicial-seguridad 44 9 |13| 6 28 63,64% 1|3 1 5 11,36%

Fuente: Elaboracion propia.
Los ambitos con pesos relativos dispares en ambos enfoques son:

e Preponderancia en enfoques negativos respecto a positivo: Justicia, que multiplica por seis la
proporcidn; y profesores y artistas, el doble de ocasiones.

e Preponderancia en enfoques positivos: Cuatro fuentes de informacidon aparecen con especial
incidencia en esta comparativa. Se trata de médicos (14 veces mas: 70% de sus apariciones han sido
en encuadres positivos, y 5% en negativos), investigadores (cuadriplica) e ingenieros y empresarios
(duplica en ambos casos).

La misma parametrizacién se aplica a los contenidos alojados en las paginas digitales corporativas. Hay dos
coincidencias con el apartado audiovisual: el sector judicial vuelve a presentar una alta aparicidén en noticias
negativas (casi quintuplica la proporcidn respecto a encuadres positivos), y los artistas, casi el doble. Los
profesores modifican su tendencia, se acude a ellos mas en frames positivos. La otra novedad aparece en los
economistas, con mayor peso comparado en el rango negativo.

Las mismas cuatro fuentes con protagonismo positivo en los informativos también se comportan igual en el
plano web, con ligeras modificaciones en la proporcionalidad. Aqui destacan los investigadores, quienes
multiplican por siete su insercién en enfoques amables respecto a los desfavorables, los médicos —proporcién
de 5a 1-y CEO e ingenieros, que repiten ponderacion doble.

4.4. Analisis especifico del ambito audiovisual

Las tres televisiones presentan tres similitudes. En primer lugar, la mayor parte de contenidos se alojan en la
ediciéon de mediodia (15 horas), por delante del espacio nocturno (21 horas); en segundo lugar, el formato
predominante es el de video cerrado o VTR; y, por ultimo, la homogeneidad en el nUmero de declaraciones
(totales) por contenido, que oscila entre 2,5 y 3. La tabla 4 muestra todas las cifras resultantes del andlisis de
estas categorias:

Tabla 4. Datos de insercion de contenidos vinculados a la Inteligencia Artificial en los informativos

Género: noticia
Contenidos y ) ) Formato audiovisual (un  mismo S °
declaraciones Edicion de emisidn contenido puede estructurarse en oL )
(totales) varios formatos) g2 e g
5§ 8¢
N2 Totales Mat | 15H | 21 Do | Fin de | Video VTR | Colas | Total | Video | Entra
(media) inal H ble | semana | web wall dilla
A3 78 191 12 37 14 |0 4 11 36 50 16 5 18 7 0
(2,44)
T5 88 267 15 30 24 | 0 16 3 62 21 2 2 26 0 2
(3,03)
LA1 | 90 281 4 41 27 |5 12 0 72 5 6 0 4 1 5
(3,12)

Fuente: Elaboracion propia.
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Las diferencias en el andlisis comparativo denotan las estrategias de cada medio. TVE apuesta puntualmente
por emitir el mismo contenido en sus dos ediciones y las tematicas de |A no suelen aparecer en sus escaletas
de informativo matinal, algo similar a Antena 3; en este caso, en sus espacios de fin de semana. Por el
contrario, esta cadena ha creado 11 contenidos audiovisuales ex profeso para su pagina corporativa digital,
técnica que Telecinco también usa, aunque en menor medida. La cadena de Atresmedia es la que mas trabaja
el formato entrevista. Este género aparece en siete ocasiones, dos de ellas en edicién matinal. Se realizan el
19 y 20 de septiembre de 2023, con una duracion de 5:13 y 5:17 minutos, respectivamente, tras un caso de
falsos desnudos creados por IA destapado en la comunidad autdnoma de Extremadura, con mds de 20
victimas, todas menores de edad.

Las otras cinco entrevistas emitidas por este medio, también superiores a 4 minutos, se realizaron para web.
En La 1 se realizé el 13 de febrero de 2023 como parte de un especial informativo de caracter documental
titulado 10.000 dias en el que se abordan los retos tecnoldgicos futuros de las préximas tres décadas. Esta
cadena también ha apostado por otro formato extenso como es el reportaje, con cinco inserciones: dos en
10.000 dias, y tres el 10 de mayo de 2023 en un informativo especial de 15 minutos con la IA como unico eje.
Se basaron en temas de economia (destruccién de 14 millones de empleos en cinco afios, con una duracion
de 2:42), retos de IA en salud y a la educacién (3:30) e impacto de en la musica (2:30). Telecinco emite dos
reportajes, ambos en fin de semana, el 30 de septiembre y el 5 de noviembre de 2023, basados,
respectivamente, en la IA corporativa (1:51 de duracién) y la forma de actuar en caso de sufrir deepfakes
(2:05).

En los formatos clasicos de noticia, se aprecian diferentes elecciones estratégicas que responden a la
estructuracion general del espacio informativo. TVE no puede emitir publicidad por ley desde hace 15 afios, lo
gue ha motivado una extensién de sus telediarios hasta los 50-55 minutos, frente a los 35 de sus competidores.
En consecuencia, predomina el VTR (72 usos) frente al formato colas, con o sin total. Situacidon opuesta en
Antena 3, que ha empleado el video cerrado como forma unica de narracién en 13 ocasiones, mientras que
en Telecinco se ha utilizado en 45 ocasiones. En ambas televisiones privadas es habitual arrancar el relato con
colas o un total de duracion escasa (aproximadamente 10 segundos), seguido de una introduccién a cdmara
del presentador/a del espacio para dar paso al contenido principal.

En 50 de sus 78 contenidos Antena 3 ejecuta el formato colas, cifra superior al VTR. También apuesta en una
proporcién similar a Telecinco por la entradilla, bien de un periodista en platé (stand up) o via conexién en
directo con un reportero, corresponsal o enviado especial.

Se ha analizado también la autoria de cada contenido, con tendencias coincidentes. Predomina en el global la
firma femenina (49,6%) frente a la masculina (32,81%) quedando el porcentaje restante a cargo de los
presentadores. En las dos televisiones privadas el porcentaje es mas paritario, especialmente en el caso de
Telecinco, en tanto que en La 1 la ratio femenina duplica a la masculina.

Aunque no ha sido frecuente, las dos cadenas privadas han empezado a emitir en su videowall de platé
imagenes creadas con IA para reforzar el contenido textual locutado por el/la presentador/a. En el caso de
Antena 3 se han hallado tres usos, todos en 2023; en Telecinco en dos ocasiones, ambas en febrero de 2024
(dias 16 y 28). Aqui, el presentador Carlos Franganillo explica cbmo impacta la IA en la medicina apoyandose
en un avatar propio.
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Figura 5. Introduccion de Informativos Telecinco: noticia sobre avances médicos basados en IA

El MWC y los tltimos avances en medicina: consultas transcritas u érganos
gemelos para tratarnos antes de enfermar

Fuente: Informativos Telecinco.
4.4.1. Representacion audiovisual de la IA

Los ejemplos especificos anteriores dan pie a analizar el uso de IA como fuente y como recurso audiovisual en
los informativos estudiados. Esta dimensidn se estructura en dos variables:

e De contenido: uso de sistemas artificiales de generacion especifica de contenido informativo. Se ha
cuantificado el numero de planos, audios o texto narrado que hayan sido generados por un dispositivo,
fuente o herramienta de IA, indicdndose dicha procedencia.

e De recurso o ilustracion: sobre la base del anterior, afade la cuantificacién de todos los planos
empleados para ilustrar el contenido general de la noticia cuyo origen sea digital y alusivo al fenémeno
IA, es decir, no son planos captados directamente por una cdmara.

La primera variable engloba tres modalidades de creacion de contenido informativo (audio, texto vy
video/imagen), que se ilustran en el siguiente mosaico grafico (figura 6a). En primer lugar, dos ejemplos de
uso de herramientas de generacién (izquierda) y doblaje (derecha) de voz.

Figura 62. Contenidos informativos generados con sistemas IA de voz

Audio Real /S Audio lA

@ ¢Podria decirme si a menudo se siente sola?

.1 Bueno pues... muchas veces si, la verdad.

5ok oracias

ROBOTS E INTELIGENCIA ARTIFICIAL
PARA PALIAR LA SOLEDAD

Y ¥

Fuente: Informativos Telecinco y Telediario TVE.
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También se ha acudido a ChatGPT para preguntarle contenido relacionado a la noticia (izquierda) o para
comprobar sus posibles fallos (derecha).

Figura 6b. Insercion de contenidos en informativos generados directamente con sistemas de IA textual

B Enumérame las Islas Cananias
¢Qué hay detrés del despido y la
reincorporacion de Sam Altman en OpenAl?
Las Islas Canarias son: Tenerife, Fuerteventura, Gran Canaria, Lanzarote, La Palma, La Gomer
y El Hierro )

TEXTOS E IMAGENES CREADOS
POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Fuente: Informativos Telecinco y Antena 3 Noticias.

La tercera modalidad es la creacién de imagenes, bien para que el espectador identifique cual es real entre las
dos opciones mostradas en videowall (izquierda) o para avisar de que se trata de una imagen manipulada
(derecha).

Figura 6¢. Contenidos informativos con sistemas artificiales de creacion de imdgenes

Fuente: Informativos Telecinco.

En total, la tercera parte de los contenidos audiovisuales (81 de los 256, el 31,64%) han empleado y etiquetado
durante su emisién herramientas de IA, con la siguiente distribucion:
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Tabla 5. Cuantificacion de uso de herramientas de IA textuales, de audio y de imagen por cadena

Tipo de | Contenidos | N2 de planos en los | Duracién

herramienta IA donde que se inserta el | contenido
aparece contenido IA (segundos)

AUDIO 20 130 453

A3 6 50 149

LAl 8 47 176

T5 6 33 128

IMAGEN 44 418 1303

A3 12 128 443

LA1 13 82 230

T5 19 208 630

TEXTO 17 83 255

A3 4 36 96

LAl 6 18 61

T5 7 29 98

Total general 81 631 2011

Fuente: Elaboracion propia.

Predomina el uso de herramientas de generacidon de imagenes (mas de la mitad del total de los contenidos
filtrados) respecto a las usadas para crear o doblar voces (24,6%) y ChatGPT (20,9%). Dentro de cada una, no
se aprecia ningun medio con valores preponderantes respecto a sus competidores. Se ha percibido
puntualmente la interacciéon del periodista con la fuente artificial (figura 7), charlando con un avatar
(izquierda) o probando gafas de realidad virtual de la Policia para detectar riesgos criminales (derecha).

Figura 7. Presencia de periodista como agente activo en las noticias que elabora basdndose en el uso de
sistemas IA

——

IValcn(ia

Fuente: Telediario TVE e Informativos Telecinco.

Se visionan los 81 contenidos para establecer el nimero de planos en los que aparece el uso de cada
herramienta y su duracion total, para buscar un patrén general de correlacidn tanto a nivel general como
especificamente de cada dispositivo de origen, generdndose la siguiente grafica de dispersion:
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Figura 8. Presencia de periodista como agente activo en las noticias que elabora basdndose en el uso de
sistemas IA
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Fuente: Elaboracidn propia.

La tendencia general se aprecia en el cuadrante inferior izquierdo: rango de uso entre 1y 10 planos y duracién
estandarizada de méaximo 20 segundos. La mayor dispersion corresponde al empleo de herramientas para
generar imagenes, contabilizado entre 20 y 35 planos en cuatro contenidos; y duraciones superiores a 80
segundos, abarcando la practica totalidad de la narracidon audiovisual. La mayor concentracion aparece en
ChatGPT, empleado como recurso puntual en un tramo de la informacidn.

Atendiendo a las dreas tematicas e independientemente del medio de insercion, las herramientas IA han
nutrido una porcidn considerable de noticias de calado social y cultural. De las 20 informaciones audiovisuales
con empleo de instrumentos audio, 8 (40%) aparecen en cultura, 4 en la crdnica social internacional, 3 en
sociedad nacional y en tecnologia. Este ultimo es el sector con mds presencia en noticias donde se han
empleado imdgenes creadas con IA (11 registros de 44, un 25%), por delante de sociedad nacional (10) y
cultura (9); y ChatGPT ha aparecido en 4 noticias sobre educacion (23,5%), y 3, tanto en sociedad como en
cultura.

La segunda variable —planos de recurso digitales ilustrativos de la IA-, se ejemplifica construyendo un mosaico
(figura 9) con planos extractados de las tres televisiones analizadas.
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Figura 9. Capturas de pantalla de espacios informativos con imdgenes creadas por ordenador para ilustrar
conceptos vinculados a la Inteligencia Artificial
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Fuente: Telediario de TVE Informatlvos Telecmco y Antena 3 Noticias.

Tomando como referencia el minutado total referenciado al principio de este epigrafe de resultados (6 horas
24 minutos y 33 segundos en las tres televisiones), se han obtenido los siguientes registros:

Tabla 6. Peso especifico de la narrativa audiovisual vinculada a la IA en relacion con la planimetria
general de los contenidos informativos

Duracién total | Planos Duracién | % peso | Contenidos % Peso
informaciones | digitales planos IA | planimetria | textuales y | respecto a
audiovisuales vinculados | (media 1A sobre | audiovisuales | duracidn
alalA duracion) | duracion creados por IA | total
total (duracion)

Antena 3 | 7500" 424 1226" 16,35% 22 (688") 9,17%
(2h5'00") (2,89")

Telecinco | 7471" 356 1062" 14,21% 32 (856") 11,45%
(2h4'31") (2,98")

lal 8102" 577 1843" 22,74% 7 (467") 5,76%
(2h15'02") (3,19")

TOTAL 23073" 1357 4131" 17,90% 81(2011") 8,71%
(6h24'33") (3,04")

Fuente: Elaboracidén propia.

Casi el 18% de la duracion total de contenido son planos digitales representativos de la IA, con mayor
protagonismo en el caso de la televisidn publica espaiola, por delante de Antena 3 y Telecinco. La duracidn
media de cada plano es homogénea, estandarizada en torno a 3 segundos.

Si se tiene en cuenta el empleo especifico de herramientas IA como generacidon de contenidos, se observa un
porcentaje global moderado con relacion a la duracién total (inferior al 10%), aunque con tendencias opuestas.
Telecinco es la cadena con menos planos audiovisuales sobre 1A (1062"), pero el 80% de esta duracién se
consigna a generacion de contenidos mediante motores artificiales (856"). Situacion opuesta en TVE, la que
menos utiliza herramientas IA (467"), pero a la vez la que mdas emplea imagenes digitales (1376"). Antena 3
equilibra ambas vertientes: 688 segundos de contenidos IA y 538 de planos simbdlicos.
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Por ultimo, se determind la vinculacion de aparicion de herramientas IA y planimetria digital de forma
recurrente en alguno de los cuatro tipos de enfoque, aplicandose el Coeficiente de Correlacion Lineal de
Pearson que valora el aumento de valor de una variable en funcion de otra:

Tabla 7. Cdlculo de correlacion entre encuadres de los contenidos informativos en relacion con el uso de
recursos audiovisuales basados en IA

Enfoque Duracién contenido (segundos) | Durac. planos IA N2Planos IA
Ambos 9509" 1983" 671

A3 2709" 416" 147

LAl 3630" 506" 177

T5 3170" 1061" 347
CORRELACION Duraciones 0,129443052 Planimetria 0,139692585
Negativo 6664" 1080" 377

A3 3078" 453" 169

LAl 1321" 184" 64

T5 2265" 443" 144
CORRELACION Duraciones 0,901407694 Planimetria 0,968749696
Neutro 684" 61" 8

A3 92" 38" 6

LAl 461" 3" 1

T5 131" 20" 1
CORRELACION Duraciones -0,90314625 Planimetria -0,58098441
Positivo 6216" 1007" 301

A3 1621" 319" 102

LAl 2690" 369" 114

T5 1905" 319" 85
CORRELACION Duraciones 0,966558343 | Planimetria 0,635485356

Fuente: Elaboracidén propia.

Se realizan dos mediciones del Coeficiente de Pearson sobre el dato de la duracién total del contenido
audiovisual, primero en relacidon con el tiempo de utilizacién de sistemas artificiales de generacién de texto-
audio-imagen; y posteriormente sobre el nUmero de planos en los que se aprecia el uso de estas herramientas.
El encuadre negativo presenta la tasa correlativa mas alta, significativamente cercana a 1 en ambas
mediciones; en los contenidos positivos la correlacidon es fuerte en las duraciones, no asi en el dmbito
planimétrico. Mientras, en noticias neutras se registran valores negativos, aunque es necesario relativizar este
resultado por la poca presencia de planos IA. La correlacion es débil (valores de 0,12 y 0,13) en el enfoque
mixto.

4.5. Analisis especifico plataformas web

Los 542 articulos informativos digitales crean un panorama estructurado a partir de la alta actividad detectada
en Telecinco, 272 contenidos frente a los 270 que suman sus dos competidores directos. En general, se detecta
prevalencia de enfoques positivos (175, un 32,29%) por delante de mixtos (142, 26,19%), negativos (133,
24,54%) y neutros (92, 16,97%).
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Existe paridad entre contenidos elaborados por mujeres (32,29%) y varones (30,62%), el resto de los textos
tienen firma corporativa (37,08%) del propio medio. El analisis individual presenta dos claras directrices: en La
1 y Antena 3 las redactoras doblan la producciéon a los redactores, en Telecinco sucede lo contrario. Y en la
variable corporativa, la redaccién web de Antena 3 apenas aparece (8,5% de los casos), mientras que sus
competidores presentan valores mads elevados, mas del 45% en Telecinco y del 54% en Televisidn Espafiola.

Aunque la noticia sigue siendo el género prioritario (87,5% del global, sin diferencias individuales
significativas), el reportaje tiene mds cabida, con 32 en Telecinco y 25 en la publica. En Antena 3 solo se
contabiliza uno. De esta forma se reproduce la tendencia del drea audiovisual, aunque aqui el liderazgo es del
ente publico. La entrevista como género es residual, con apenas siete registros (1,2%), cuatro en Telecinco.

La fotografia fija es el soporte visual base de acompafamiento al texto informativo (349 casos, 64,39%), con
los bancos de imagenes como fuente predominante, por delante de instantaneas de las agencias de noticias
contratadas por el medio. Los bancos han brindado nuevas opciones de ilustracidn de contenido, permitiendo
recrear digitalmente elementos icdnicos vinculados a la IA.

Figura 10. Ejemplos de fotografias del banco de imagen con iconografia alusiva a la IA en las tres webs
corporativas: La 1 (izquierda), Antena 3 (centro) y Telecinco (derecha)

Mas de la mitad de los espaiioles cree que la |A podria serul L inteligencia Artificial hace alos smartph

dadela

J J

peligro para la sociedad, segun el CIS con este nuevo dispositivo Las profesiones que peligran tras la Il
. Inteligencia Artificial

Fuente: www.rtve.es, www.antena3.com, y www.telecinco.es.

También ha tenido cierto impacto la imagen facilitada por las instituciones o entidades protagonistas de la
informacidn, con 55 usos, especialmente en Telecinco. Son menos frecuentes capturas de publicaciones en
redes sociales, aunque en ocasiones se incorporan como justificacién de alguin parrafo.

Las dos cadenas privadas emplean la estrategia de extractar el contenido audiovisual emitido o préximo a
emitir y lo alojan como complemento del texto web (74 veces en Antena 3, es decir, 94,8%; 100% en el caso
de Telecinco), mientras que en La 1 es menos frecuente (22 ocasiones, 24,4%).

Aungque su uso es reducido (9 veces, a razén de entre 2 y 4 por cada medio), todos los medios han insertado
un video web, definido como aquel material audiovisual construido a partir de imagenes y sonido ambiente,
sin presencia de voz en off. Este ultimo elemento le excluye de un andlisis audiovisual, pero introduce una
nueva variante en la forma de enriquecer el corpus textual.

4.6. Sinergias de entornos web-audiovisual

Partimos de la base de que los contenidos digitales (542) duplican las emisiones audiovisuales (256), algo
Iégico teniendo en cuenta que una pagina web no esta sometida a una restriccion de duracion, como si sucede
en un informativo, acotado a una franja horaria. Por tanto, hay contenidos que no superan el filtro de la
escaleta audiovisual, pero el medio considera que merece ser contado. También sucede a la inversa: existe
una interconexion clara porque de las 256 noticias audiovisuales, 184 (71,8%) son elemento grafico de apoyo
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del texto web, con empleo idéntico de las mismas fuentes; la Unica diferencia estriba en el modo de redaccion,
mas sintético en el entorno televisivo.

No obstante, cada soporte ha aplicado sus potencialidades. Siempre que el tema de actualidad versase sobre
el uso de herramientas IA y se necesitase evidencia —grafica o de audio—se ha recurrido al video como material
de recurso; y al revés, si el medio ha querido mostrar de forma divulgativa a la audiencia por qué una imagen,
una voz o un texto es artificial —habitualmente, con fines fraudulentos—, lo explica en su web. Por eso, Antena
3y RTVE han creado servicios de verificacion —VerificaRTVE y Verifica A3N—en el que redactores especializados
se encargan de desmontar bulos detallando paso a paso por qué un contenido viralizado es falso, como
muestra la figura 11, en la que el presidente francés Emmanuel Macron tiene una mano con seis dedos.

Figura 11. Captura de pantalla de contenido audiovisual elaborado por Verifica A3N donde sefiala el elemento
falso

LEVANTA ' CABEZA

o Q@ Noticias

Fuente: Antena 3 Noticias.

En el periodo de andlisis se han hallado 15 contenidos de este tipo. TVE emplea la misma estructura, con el
afiadido (figura 12) de aprovechar la emision audiovisual para incrustar un cédigo QR que, al escanearlo, lleva
directamente a la URL donde se alojan todas las verificaciones.

Figura 12. Captura de noticia de TVE que muestra los tres elementos fake de una fotografia e incluye QR para fomentar
acceso a su web

Fuente: Telediario TVE.
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De hecho, el cddigo QR y el réotulo con la URL de la web se presentan como elementos para favorecer la
migracion entre plataformas.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Estudios recientes (Gémez-Calderdn y Ceballos, 2024; Parratt-Fernandez et al., 2024) han apuntado un interés
creciente por la IA como tema informativo en medios impresos, aunque con menor impacto de cobertura en
la traslacidon a sus cabeceras digitales. Esta investigacion refrenda que las empresas audiovisuales espafiolas
también estan informando a la audiencia de las novedades sobre IA, pero no solo en sus espacios informativos
(presencia en el 20% del analisis), también en sus portales web (542 registros en 425 dias).

A diferencia de estas investigaciones y de otros estudios previos (Ouchchy et al., 2020), las televisiones
espafiolas empiezan a asumir el reto de explicar a su audiencia las consecuencias de la |IA en la sociedad
contemporanea, tendencia en auge en Estados Unidos (Owsley y Greenwood, 2022). Esta afirmacion se
sustenta en dos premisas: los enfoques y las fuentes.

En cuanto a los enfoques tematicos, los 798 contenidos audiovisuales y digitales presentan una ligera tendencia
hacia enfoques positivos, como también constaté el estudio de Garvey y Maskal (2020), aunque la distribucién
tiende a una proporcionalidad en comparacién con los negativos y mixtos. Tomando como referencia la
clasificacién de los tres tipos de encuadres de Chuan et al. (2019), constatamos un equilibrio distributivo de los
frames que hablan de beneficios y de riesgos, también en los episédicos —especificos o estudios de caso
particular— respecto a los tematicos —impacto en un sector global—, y en el binomio entre impacto personal —
con testimonios de experiencias de personas anénimas—y social, que engloba consecuencias mas generales.
En consecuencia, podemos afirmar que las televisiones espaiolas han buscado una pluralidad de encuadres a
la hora de abordar cada informacién sobre IA. Esta pluralidad también se ha manifestado en el elenco de
fuentes consultadas y el nUmero de testimonios insertados, lo que refrenda la tendencia detectada de explicar
de forma nitida y pormenorizada las aristas de este fendmeno tecnolégico-social.

En la premisa de las fuentes, este estudio revela el predominio de agentes politicos, econémicos, empresariales
y cientificos, en la linea de los andlisis de De Lara (2022) o Gurr y Metag (2023), pero la novedad es laimportante
presencia de personas andnimas en las piezas informativas para conocer su opinién, a diferencia del
planteamiento de Sun et al. (2020). Esta tipologia de fuentes convierte a la television en un altavoz ciudadano
donde exponer miedos, temores o perspectivas positivas, lo que concuerda con los preceptos del frame setting
o establecimiento de encuadres acerca de las actitudes, comportamientos y opiniones de la sociedad (Edy y
Meirick, 2007) sobre las tematicas tratadas en los medios.

Un hallazgo relevante es la aparicidon de un nuevo espectro de fuentes con rol de experto como son ingenieros,
investigadores o pensadores, que representan el 20,5% de los 1.542 registros. Este elenco permite
redimensionar el alcance que aborda la noticia cldsica. Y es que, aunque los espacios televisivos informativos,
por su limitada duracién, son poco proclives a géneros extensos como la entrevista o el reportaje, estas fuentes
permiten complementar y amplificar los testimonios de las fuentes habituales.

Especificamente, el cruce de resultados entre cada tipologia de fuente y el enfoque revela tendencias
predominantes. Aquellos sectores asociados a hallazgos o avances tienen mayor representatividad en
encuadres amables; de ahi |la alta presencia de médicos, investigadores e ingenieros en este cruce de variables.
También los empresarios y directores ejecutivos tienen mayor foco mediatico en esta parcela del estudio, de
lo que se deduce que las noticias de las televisiones espafiolas estan asociando el desarrollo empresarial a
prismas positivos.

En cambio, el mal uso de la IA provoca, los frames negativos, la constante presencia de sectores que analizan
repercusiones legales, explicandose asi la alta prevalencia de abogados, cuerpos policiales y expertos en
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ciberseguridad en el espectro negativo. También son protagonistas las areas artistica y académica. La aparicion
de profesores en estos encuadres refleja la controversia social sobre donde ubicar los limites de la tecnologia
como mecanismo de aprendizaje. A los artistas también se les plantean problemas legales, al rebelarse contra
la vulneracién de sus derechos por plagiarles la voz para crear canciones artificiales.

Esta controversia se sustenta en el uso de herramientas de generacién de texto, audio o imdgenes, también
estudiadas como fuentes informativas. También aqui se manifiesta un equilibrio de presencia en contenidos
con enfoques positivos y negativos, reforzando la premisa de que el sector audiovisual espafiol ha buscado
posiciones equidistantes dirigidas a mostrar ambas caras de la moneda.

Periodistas de la cadena u otros medios han aparecido como fuente experta o implicada para valorar las
repercusiones e impacto de la IA, tanto a nivel social como dentro de su sector, siguiendo la tendencia de
investigaciones previas (Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz, 2020; Parratt-Fernandez et al., 2024).

Un profesional medidtico, de hecho, ha cobrado relevancia en esta investigacion. El fichaje por parte de
Telecinco de Carlos Franganillo, impulsor en 2023 de programas informativos y documentales especiales sobre
IA en TVE, simboliza la apuesta de la cadena —la mds activa en los 14 meses analizados— por esta tematica, que
incluso ha implementado sistemas artificiales en su platd. Desde su debut a principios de 2024, |la cadena de
Mediaset mantuvo su alto ritmo productivo e incluso lo incrementd durante febrero.

Los propios periodistas de cada medio han asumido nuevas funciones a su desempefio clasico al tratar de
explicar de forma divulgativa tanto en televisién como especialmente en web cdmo verificar contenidos falsos,
en linea con las demostraciones de Beckett (2019), Thurman (2020) y Newman (2022). Ademas, se han valido
de los sistemas IA de generacidn de textos, imagenes-videos y audios para construir el 10% de sus contenidos.
Este paradigma concuerda con los preceptos de las nuevas rutinas productivas del periodismo aumentado
(Tejedor y Vila, 2021) y a la preocupacién del sector por asumir enfoques criticos para explicar a la sociedad
como detectar y combatir elementos que conducen a la desinformacion (Lyu, 2022; Rana et al., 2022).

Otro dato que refuerza el espiritu critico es la correlacidn existente entre los encuadres de contenido vy el
tiempo de uso de contenidos generados mediante una fuente IA. En los frames netamente positivos o
negativos la correlacion entre variables ha sido mas clara respecto a los mixtos o neutros. En estos ultimos,
los medios han evitado usar imagenes IA, apostando por planos reales. En los mixtos, la baja tasa de
correlacién indica heterogeneidad en las estrategias de cada medio para construir la narrativa audiovisual.

El desmontaje de bulos textuales o visuales, por su cardcter extenso y pormenorizado, encajan en la
idiosincrasia del medio digital. Es una muestra mas de que las televisiones espafiolas estan aprovechando las
potencialidades del espectro web para amplificar el alcance de sus contenidos audiovisuales, en concordancia
con la teoria de Rowan (2003), que plantea la necesidad de combinar noticias de ultima hora con enfoques
interpretativos.

En base a los objetivos planteados, se concluye que la IA es un tema de interés creciente (O1) en el sector
audiovisual espafiol durante 2023, especialmente a partir de otofio, y los primeros meses de 2024. Telecinco
lidera el ranking de inserciones en ambos soportes, con una actividad significativamente mas alta respecto a
sus competidores en el ambito digital, aunque escasas diferencias en el ambito televisivo.

Los ejes tematicos mas trabajados (OE1) han sido el econdmico, social y tecnolégico, por delante del politico,
cientifico y cultural; aunque en todos ellos se han hallado temas recurrentes en la agenda setting. El género
base ha sido la noticia, aunque se percibe una tendencia de las empresas televisivas a buscar explicaciones en
profundidad del fenédmeno de la IA en base a tres hallazgos: por un lado, la introduccidon de reportajes y
entrevistas, especialmente en el medio web, y que gracias a las estrategias de migracion permiten vincular los
contenidos publicados con las noticias emitidas en los espacios informativos; en segundo lugar, por la
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proporcionalidad en los frames detectados, que permite percibir una equidistancia o equilibrio en la linea
narrativa informativa, con ligera preponderancia hacia enfoques positivos y mixtos frente a los negativos; y en
tercer lugar, por la combinacién de tipologias de fuentes (OE2), que abarca desde las habituales de los mass
media —clase dirigente politica y econdmica—, pasando por la opinién ciudadana, con connotaciones
significativas por su alta representatividad, hasta las expertas —ingenieros, investigadores y médicos—, que
tienden a aparecer mds en noticias de tintes positivos, mientras que en el otro extremo, el sector juridico-
seguridad, profesores y artistas ha impactado mds en aquellos contenidos que desglosaban los perjuicios o
riesgos de la A en los ambitos social, educativo y cultural. Caso particular es el de los periodistas, que aparecen
asumiendo un triple rol: emisor de informacion, verificador de contenidos y fuente experta/afectada.

Debido al caracter audiovisual del estudio, en las casi 6 horas y media de piezas informativas analizadas y los
mas de 500 contenidos digitales, se ha detectado (OE3) una tendencia al alza de uso tanto de sistemas de |IA
de generacion de imagenes, textos y audios para construir parte de sus noticias (testando estas herramientas
o incluso interactuando con ellas), como de planos e imagenes fijas generados por ordenador, protagonistas
de entre el 20 y el 30% de los formatos audiovisuales y digitales. Hay una correlacién lineal clara de empleo de
imagenes digitales en encuadres de contenido netamente positivos y negativos, hecho que invita a pensar en
gue los medios han buscado crear un nexo simbdlico entre el significado textual y el visual. En situaciones de
imparcialidad de enfoque, los medios han apostado por usar planos reales.

Se verifican las tres hipdtesis. Las televisiones espafiolas con mds audiencia muestran cada vez mas interés por
la IA como temadtica de actualidad (H1), especialmente desde otofio de 2023, y establecen sinergias con sus
portales digitales ilustrando sus noticias web con los formatos audiovisuales. Los enfoques cada vez son mas
criticos o mixtos, alejados del positivismo puro, basandose en los testimonios de fuentes cldsicas, pero también
expertas en el sector, que permiten dotar a la informacién de una mayor profundizacién de consecuencias
positivas y negativas (H2). El rango de uso de sistemas artificiales de generacién de contenido es alun escaso
(H3).

Como futuras lineas de investigacion, se plantea la ampliacién de la muestra para abarcar las otras dos
televisiones generalistas espafiolas, Cuatro y laSexta, pertenecientes a los dos grandes conglomerados
mediaticos audiovisuales espainoles, Mediaset y Atresmedia. También cuentan con ediciones diarias de
informativos —en Cuatro, desde principios de 2024—, por lo que la expansién del radio de acciéon permitiria
realizar analisis comparativos entre televisiones del mismo grupo y entre las competidoras directas. También
pueden estudiarse tendencias en cadenas autondmicas. Sobre las variables planteadas en este estudio se
pueden examinar varios paradigmas, como la evolucidn del sector informativo audiovisual espafiol durante el
presente afo, el uso de sistemas IA como motores de generacion del contenido informativo, o profundizar en
los nexos entre los diferentes frames sobre los que se enfocan las noticias en torno a la IA, indudablemente la
gran revolucién de nuestros dias.
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