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ES Resumen. La sostenibilidad es clave en la comunicación empresarial, ya que permite a las compañías 
demostrar su compromiso con desafíos globales como la crisis climática o la desigualdad social, a la vez 
que se presentan alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Este enfoque contribuye a 
fortalecer su reputación, por lo que las compañías compiten por su difusión en los medios de comunicación. 
En un contexto donde los ingresos de los medios han disminuido, la publicidad nativa se ha convertido en 
una herramienta clave para presentar iniciativas vinculadas a la sostenibilidad en espacios pagados que 
imitan el formato de los medios tradicionales. Aunque resulta útil para posicionar mensajes, este recurso 
plantea desafíos, pues no siempre garantiza transparencia ni permite identificar su carácter patrocinado. 
Esta investigación analizó 1421 publicaciones sobre sostenibilidad en los principales diarios de Chile durante 
2024, mediante un análisis de contenido complementado con herramientas de procesamiento lingüístico a 
través de LIWC. Los resultados indican que el 43  % de estas publicaciones corresponden a contenido 
pagado y que el 31 % no cuenta con una señalización explícita sobre su carácter patrocinado. Estos hallazgos 
refuerzan la necesidad de que el contenido patrocinado cumpla con estándares transversales para que los 
lectores puedan identificar con facilidad su carácter publicitario. Se plantea asimismo la conveniencia de 
que los medios sean percibidos solo como transmisores de información —no como actores que facilitan 
mensajes estratégicos empresariales—, pues lo contrario puede poner en peligro su credibilidad.
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ENG Corporate sustainability in Chile’s leading newspapers:  
A critical analysis of the role of native advertising

Abstract. Sustainability is key in corporate communication, allowing companies to demonstrate their 
commitment to global challenges such as the climate crisis or social inequality while aligning with the 
Sustainable Development Goals (SDGs). This approach helps strengthen their reputation, leading companies 
to compete for media visibility. In a context where media revenues have declined, native advertising has 
become a crucial tool for presenting sustainability-related initiatives in paid spaces that mimic the format of 
traditional media. Although effective for positioning messages, this practice raises challenges, as it does not 
always ensure transparency or allow readers to identify its sponsored nature. This study analyzed 1,421 
sustainability-related publications in Chile’s leading newspapers during 2024 through content analysis, 
complemented by linguistic processing tools using LIWC. The results indicate that 43% of these publications 
correspond to paid content and that 31% lack explicit labeling of their sponsored nature. These findings 
highlight the need for sponsored content to comply with universal transparency standards, ensuring that 
readers can easily recognize its commercial intent. It is also suggested that the media should be perceived 
solely as transmitters of information —not as actors facilitating strategic business messages— since doing so 
could jeopardize their credibility.
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1.  Introducción 
La sostenibilidad ha emergido como un componente 
central de la agenda global, impulsada por la necesi-
dad de abordar desafíos interconectados como el 
cambio climático, la pérdida de biodiversidad y la 
desigualdad social (Sachs et al., 2019) Este concep-
to, que integra dimensiones económicas, sociales y 
ambientales, se ha consolidado como un pilar estra-
tégico en ámbitos tan diversos como las políticas 
públicas o las estrategias empresariales. En este úl-
timo ámbito, la sostenibilidad no solo implica la ges-
tión responsable de los recursos, sino también la 
capacidad de responder a las demandas de las par-
tes interesadas sin comprometer el bienestar de las 
generaciones futuras (Dyllick y Hockerts, 2002).

Las empresas han encontrado en la sostenibilidad 
una palanca para construir reputación y posicionarse 
como agentes de cambio, fenómeno impulsado en 
gran medida por los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS), que han otorgado un marco global para ali-
near estrategias corporativas con desafíos contem-
poráneos (ElAlfy et al., 2020). Sin embargo, este uso 
comunicacional no está exento de cuestionamientos. 
En ocasiones, las empresas utilizan el concepto de 
manera simbólica, promoviendo acciones sin respal-
do concreto, lo que puede generar desconfianza tan-
to en las compañías como en las iniciativas que difun-
den (Viererbl y Koch, 2022; Weder, 2022).

Este fenómeno tiene implicaciones éticas y pe-
riodísticas. Evaluar si las acciones promovidas en 
nombre de la sostenibilidad son genuinas requiere 
un marco crítico que analice cada iniciativa desde 
una perspectiva informativa y ética. Este papel debe-
ría recaer en los medios de comunicación, los que a 
través de estándares editoriales y rutinas periodísti-
cas verifican y contextualizan los mensajes corpora-
tivos antes de que lleguen al público. Sin embargo, la 
irrupción de la publicidad nativa ha comenzado a 
tensionar esta función.

La publicidad nativa, definida como la práctica en 
la que un anunciante usa la credibilidad de un medio 
para difundir contenido pagado en el mismo formato y 
ubicación que el contenido editorial (Wojdynski y Go-
lan, 2016), se ha convertido en un recurso clave en las 
estrategias de comunicación corporativa. Si bien, 
este instrumento puede ayudar a que las empresas 
obtengan mejores resultados y más atención en la co-
municación de determinados mensajes (Zamith et al., 
2021); también permite a las compañías instalar men-
sajes sin someterse a mayores estándares periodísti-
cos, lo que genera preocupaciones sobre la transpa-
rencia de la información divulgada, el rol de los medios 
y los riesgos de desinformación. También tensiona 
teorías clásicas como la agenda setting (McCombs y 
Shaw, 1972), en la que tradicionalmente los medios, y 
no las empresas, definían los temas del espacio públi-
co. Asimismo, desafía la teoría del framing (Entman, 
1993), al permitir que las empresas encuadren la infor-
mación sin mayor mediación periodística.

Mientras tanto, desde el lado de las empresas, re-
sulta fundamental para su reputación que estos espa-
cios sean utilizados con sensatez y honestidad, sin 
exagerar en la presentación de atributos que puedan 
ampliar la brecha entre su discurso y sus acciones, lo 
que es crítico para la confianza de sus públicos de in-
terés (Villafañe, 2013). En ese mismo sentido, Navarro 

y Ruiz (2022) subrayan que los contenidos comunica-
dos en este formato, así como en otros, deben ser co-
herentes con el propósito corporativo para fortalecer 
la lealtad de los consumidores hacia las marcas y evi-
tar la irrupción de detractores.

En este contexto, Chile se ha posicionado como 
un referente en sostenibilidad ambiental, por ejem-
plo, al ser uno de los líderes en América Latina en la 
conversión de su matriz energética hacia energías 
renovables no convencionales (Magadum et al., 
2025). A esto se suman la internacionalización de 
empresas locales y una serie de cambios regulato-
rios que han reforzado el protagonismo de la soste-
nibilidad en la agenda mediática del país. Como re-
sultado, las empresas chilenas han intensificado la 
difusión de sus avances en sostenibilidad y, con ello, 
han adoptado formatos que no siempre cumplen 
con criterios noticiosos tradicionales como la publi-
cidad nativa (Carr, 2013).

Por ello, esta investigación realizó un análisis de 
contenido, combinando técnicas manuales e infor-
máticas, sobre 1421 noticias publicadas en los princi-
pales diarios de Chile durante 2024. Su objetivo fue 
determinar cuánto del discurso sobre sostenibilidad 
empresarial corresponde a noticias producidas por 
los medios, siguiendo criterios periodísticos como 
impacto, relevancia y trascendencia (Harcup y 
O’Neill, 2001), y cuánto proviene de publicidad nativa 
impulsada por las empresas.

El análisis constató que el 43 % de las publicacio-
nes sobre sostenibilidad empresarial, excluyendo la 
publicidad tradicional, corresponden a publicidad 
nativa. Esto implica que más de cuatro de cada diez 
publicaciones en diarios sobre sostenibilidad em-
presarial podrían no pasar por filtros periodísticos 
(Ward, 2019), lo que representa un desafío ético en 
un contexto donde la sostenibilidad requiere accio-
nes verificables y transparentes.

2.  Marco teórico
La sostenibilidad constituye un campo de estudio di-
verso y complejo que abarca múltiples disciplinas e 
industrias (Olawumi y Chan, 2018). Según estimacio-
nes, existen más de 300 definiciones de «sostenibi-
lidad» y «desarrollo sostenible» en los ámbitos de la 
gestión ambiental y áreas relacionadas (Johnston et 
al., 2007). Gallopín (2003) define la sostenibilidad 
como «la capacidad de mantener un proceso o sis-
tema en funcionamiento de manera continua y equi-
librada, sin agotar los recursos que lo hacen posible» 
(p. 15). En el ámbito empresarial, se entiende como la 
capacidad de satisfacer las necesidades de las par-
tes interesadas directas e indirectas sin comprome-
ter la capacidad de las generaciones futuras para 
satisfacer las suyas (Dyllick y Hockerts, 2002).

La sostenibilidad ha ganado relevancia como 
tema de investigación (Costa-Sánchez y Peñafiel-
Saiz, 2024), junto con un creciente interés por me-
jorar su comunicación (Golob et al., 2022). Este fe-
nómeno se ha dado junto con un mayor uso del 
término en la prensa por parte de empresas priva-
das en países como España, pero también con una 
utilización más genérica del término (Preisler-
Coats, 2023). Según Weder (2022), esto responde 
al uso simbólico, y en algunos casos excesivo, de la 
sostenibilidad en la comunicación estratégica. We-
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der y Dobric (2021) advierten que muchas empresas 
construyen narrativas basadas en compromisos 
percibidos más que reales.

En este contexto, el greenwashing juega un papel 
relevante. El también llamado «ecopostureo» es de-
finido por Delmas y Burbano (2011) como la discre-
pancia entre las afirmaciones ambientales de una 
empresa y sus acciones reales. Los autores plantean 
que surge de una combinación de factores externos, 
como la presión de los consumidores y la falta de re-
gulación, e internos, como incentivos económicos y 
falta de compromiso genuino con la sostenibilidad. 
Por su parte, Lyon y Maxwell (2011) plantean que el 
greenwashing es una forma de comunicación enga-
ñosa en la que las empresas divulgan información 
ambiental selectiva o falsa para parecer más soste-
nibles de lo que realmente son. 

En ese sentido, Lyon y Montgomery (2015) afir-
man que se trata de estrategias comunicacionales 
que crean una imagen de responsabilidad ambiental 
sin respaldo real. Al recurrir a este tipo de acciones, 
las empresas corren el riesgo de perder legitimidad 
ante sus públicos de interés y, en contra de lo busca-
do, dañar gravemente su reputación (Villafañe, 2013). 
Este fenómeno no solo pone en riesgo la confianza 
pública en las empresas, sino que también debilita la 
legitimidad conceptual de la sostenibilidad.

Aun así, comunicar acciones en sostenibilidad re-
fuerza el compromiso de las empresas con desafíos 
globales y con los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), a la vez que mejora su percepción pública 
(ElAlfy et al., 2020). Las empresas difunden sus lo-
gros a través de rankings y estándares (Diez-Caña-
mero et al., 2020), lo que les permite construir agen-
das favorables, fortalecer su reputación (Carroll y 
McCombs, 2003; Fombrun, 1998) y proyectarse 
como innovadoras (Staw y Epstein, 2000). Sin em-
bargo, el uso excesivo de estrategias simbólicas 
puede erosionar la confianza pública en ellas (Vierer-
bl y Koch, 2022).

Así, los criterios ambiental, social y de gobernan-
za (ASG) son un elemento clave en la comunicación 
sobre sostenibilidad. Según Eccles et al. (2011), estos 
criterios no solo permiten medir el desempeño em-
presarial, sino que también legitiman sus acciones al 
alinearlas con estándares internacionales de trans-
parencia. Además, pueden mejorar el rendimiento 
financiero, incentivando su adopción (Friede et al., 
2015). Como señalan Zomeño y Blay-Arráez (2021), 
en el caso de España, existe un particular interés de 
las empresas por utilizar recursos como la publici-
dad nativa para comunicar iniciativas sobre sosteni-
bilidad y responsabilidad social corporativa, dentro 
de las que se consideran los criterios ASG.

La necesidad de comunicar sobre sostenibilidad 
se desarrolla en un contexto donde los ingresos de 
los medios han caído, lo que los ha llevado a buscar 
nuevas fuentes de financiamiento. Esta presión co-
mercial afecta la percepción de su autonomía 
(Shoemaker y Reese, 2014). En este escenario, la pu-
blicidad nativa ha adquirido protagonismo. Definida 
como la práctica en la que un anunciante usa la cre-
dibilidad de un medio para presentar contenido pa-
gado en el mismo o similar formato que su contenido 
editorial, se ha convertido en una fuente clave de in-
gresos y una herramienta estratégica para las em-
presas (Wojdynski y Golan, 2016).

Estudios en España, por ejemplo, dan cuenta de 
que la mayoría de los grandes conglomerados me-
diáticos tienen departamentos de branded content 
cuyo objetivo es la creación, desarrollo y comerciali-
zación de productos de contenido pagado que se si-
túan entre la publicidad tradicional y el contenido edi-
torial de cada medio (Zomeño y Blay-Arráez, 2022).

Aunque puede aumentar los ingresos de los me-
dios, varios estudios muestran que, a menudo, la pu-
blicidad nativa no se distingue del contenido editorial 
(Beckert et al., 2020). Investigaciones experimentales 
indican que solo entre el 2 % y el 9 % de los lectores 
identifican correctamente los artículos patrocinados 
(Amazeen y Muddiman, 2017; Amazeen y Wojdynski, 
2018; Wojdynski, 2016). Carlson (2015) y Einstein (2016) 
advierten que el uso excesivo de este formato puede 
afectar la percepción pública al mostrar a los medios 
como facilitadores de intereses corporativos en lugar 
de guardianes de la información.

La publicidad nativa también desafía teorías clá-
sicas de la comunicación. Ante la agenda setting 
(McCombs y Shaw, 1972), este formato permite que 
las empresas posicionen temas en la agenda mediá-
tica, reduciendo el rol mediador de los medios. Fren-
te al framing (Entman, 1993), propicia que las empre-
sas construyan narrativas sin mediación periodística, 
limitando la capacidad del periodismo para contex-
tualizar la información de manera crítica. En este es-
cenario, los principios de la ética periodística ad-
quieren relevancia. Kovach y Rosenstiel (2001) 
sostienen que la independencia editorial y la diferen-
ciación entre contenido periodístico y patrocinado 
son esenciales para mantener la confianza pública.

El modelo de comunicación simétrica bidireccio-
nal de Grunig y Hunt (1984) también ofrece un marco 
para analizar la publicidad nativa. Este modelo enfa-
tiza la necesidad de un diálogo equilibrado entre em-
presas y audiencias, promoviendo transparencia en 
lugar de estrategias unilaterales. En este contexto, 
las agencias de comunicación juegan un rol clave al 
asesorar estratégicamente y fomentar relaciones 
basadas en credibilidad (Cutlip et al., 2013).

En Chile, la credibilidad en las empresas privadas 
ha sido históricamente baja, fluctuando entre un 
12 % y un 21 % en la última década (Centro de Estu-
dios Públicos, 2024). Por tanto, este análisis es espe-
cialmente relevante dado que la sostenibilidad, 
como tema central en la agenda pública, demanda 
un compromiso verificable por parte de las compa-
ñías para reconstruir la confianza y responder a las 
demandas sociales de transparencia.

3.  Objetivos y metodología
El principal objetivo de esta investigación es anali-
zar la relación entre las publicaciones de publicidad 
nativa y el conjunto de publicaciones, incluidas las 
noticias, que emplean el término sostenibilidad en 
el ámbito empresarial en los principales diarios de 
Chile durante 2024. En cuanto a los objetivos espe-
cíficos, éstos se centran en examinar la frecuencia 
y los patrones de uso de la publicidad nativa, carac-
terizar los sectores empresariales y las temáticas 
predominantes en dichas publicaciones, así como 
evaluar el nivel de transparencia con el que los me-
dios identifican estas publicaciones como conteni-
do pagado.
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La metodología se basó en un análisis de conteni-
do, definido como una técnica para hacer inferencias 
replicables y validadas a partir de datos textuales en 
su contexto (Krippendorff, 1980). Este método se se-
leccionó por su capacidad para identificar patrones y 
tendencias en grandes volúmenes de datos de mane-
ra sistemática y objetiva (Wimmer y Dominick, 2013).

El análisis comenzó con la definición del criterio 
de selección: las notas debían contener explícita-
mente el término «sostenibilidad», excluyendo «sus-
tentabilidad» o «desarrollo sostenible». Esta deci-
sión permitió acotar la muestra dentro de los 
recursos disponibles, lo que se reconoce más ade-
lante como una limitación del estudio. Las notas se 
descargaron desde una plataforma que centraliza 
las ediciones impresas de cada diario, fueron organi-
zadas en un repositorio único y filtradas según los 
criterios definidos. Luego, se revisaron manualmen-
te para asegurar su pertinencia con los objetivos del 
estudio. La muestra se dividió en partes equivalentes 
y se asignó de manera equitativa y aleatoria a los tres 
investigadores. Para evitar sesgos, se analizaron tra-
mos intercalados de notas, reduciendo la influencia 
de patrones temporales o editoriales.

El análisis se complementó con el programa Lin-
guistic Inquiry and Word Count (LIWC), el que propor-
cionó datos sobre la carga emocional de los textos y 
su extensión en palabras. Además, se construyó un 
índice de transparencia para evaluar la claridad del 
disclosure y su diferenciación tipográfica, lo que per-
mitió clasificar las publicaciones según su nivel de 
identificación como contenido patrocinado. Se de-
terminó utilizar el anglicismo disclosure porque no 
existe una traducción al español que refleje su senti-
do técnico. Términos como «declaración» o «divul-
gación» no abarcan su dimensión normativa y estra-
tégica, vinculada a la transparencia en la identificación 
del contenido patrocinado.

Antes del análisis definitivo, tanto el código como 
el índice de transparencia fueron evaluados con una 
muestra piloto de 100 notas. Esta prueba confirmó la 
alineación y consistencia en la aplicación de los 
criterios.

3.1.  Diseño del estudio 
Este estudio adopta un enfoque cuantitativo basado 
en el análisis de contenido para identificar patrones 
y tendencias en la publicidad nativa sobre sostenibi-
lidad. Esta metodología permite una medición obje-
tiva, precisa y replicable de las variables, asegurando 
el cumplimiento de los objetivos establecidos.

El diseño priorizó la representatividad del univer-
so de publicaciones analizadas. Se seleccionaron 
los tres diarios de mayor alcance en Chile, según el 
Reuters Institute for the Study of Journalism (2024): 
El Mercurio, La Tercera y Las Últimas Noticias, junto 
con Diario Financiero, principal medio económico 
del país y relevante en la comunicación empresarial 
sobre sostenibilidad. La elección de estos medios 
responde a su influencia en la agenda mediática chi-
lena. Dado que Chile no cuenta con una entidad 
equivalente a la Oficina de Justificación de la Difu-
sión (OJD) en España, se utilizó el Reuters Institute 
como referencia. Los diarios chilenos reportan sus 
propios datos de lectoría y tiraje, que suelen diferir 
entre sí, lo que dificulta una comparación uniforme.

El muestreo fue no probabilístico, temporal y es-
tratificado. Se analizaron todas las notas publicadas 
entre los días 1 y 7, y 14 y 20 de cada mes, desde 
enero hasta diciembre de 2024, con la mención ex-
plícita de «sostenibilidad». Este método abarcó 168 
días, equivalentes al 45,9 % del año. Las noticias se 
obtuvieron de un repositorio digital que centraliza 
las ediciones impresas de los diarios analizados. La 
búsqueda se basó en la mención explícita de «sos-
tenibilidad», excluyendo términos como «sustenta-
bilidad» o «desarrollo sostenible». Esta delimitación 
permitió acotar la muestra dentro de los recursos 
del estudio.

El proceso inicial identificó 1421 publicaciones, 
reducidas a 1227 tras una revisión detallada. Se ex-
cluyeron notas donde «sostenibilidad» solo aparecía 
en cargos de personas, avisos publicitarios captura-
dos por error y textos de menos de 50 palabras sin 
contenido suficiente para el análisis.

3.1.1.  Código de análisis 
Dado que el análisis de contenido es la técnica pri-
maria de esta investigación, la construcción del có-
digo de análisis fue fundamental para garantizar un 
enfoque alineado con los objetivos. Se definieron 
categorías clave para examinar la procedencia, es-
tructura y transparencia de las notas, lo que permitió 
identificar patrones en la comunicación sobre 
sostenibilidad.

Primero, se asignó un identificador único a cada 
noticia para asegurar la trazabilidad del análisis. Se 
registró la fecha de publicación para detectar ten-
dencias temporales y se clasificaron las notas según 
el medio de origen, considerando los principales dia-
rios chilenos: El Mercurio, Diario Financiero, La Terce-
ra y Las Últimas Noticias. También se identificaron 28 
secciones temáticas para analizar dónde se posicio-
naban con mayor frecuencia los contenidos sobre 
sostenibilidad. Las noticias se clasificaron por géne-
ro periodístico: noticia, reportaje, editorial, entrevis-
ta, columna, crónica, carta al director y otros. Ade-
más, se registró la presencia o ausencia de firmante, 
ya que su inclusión da luces sobre los estándares de 
transparencia y responsabilidad editorial.

Para diferenciar el tipo de nota, se distinguió entre 
contenido orgánico y pagado. El contenido orgánico 
es aquel producido por el medio de comunicación en 
función de criterios noticiosos como impacto, rele-
vancia, cercanía, trascendencia o significado (Harcup 
y O’Neill, 2001), cumpliendo con estándares periodís-
ticos. En contraste, el contenido pagado, definido por 
Wojdynski y Golan (2016), corresponde a publicacio-
nes financiadas por empresas u organizaciones y pre-
sentadas con el formato y ubicación del contenido 
editorial del medio para aprovechar su credibilidad. 
Se identificaron como pagadas aquellas publicacio-
nes con términos como «contenido patrocinado» o 
«publirreportaje». También se incluyeron casos sin 
disclosure explícito cuando fuentes indirectas o cono-
cimientos sobre la comercialización de espacios con-
firmaron su carácter publicitario.

El análisis de transparencia incluyó la nomencla-
tura, ubicación y tipografía del disclosure. Se exami-
naron más de 18 formas de presentación, clasifica-
das según su alineación, tamaño y relación con el 
diseño editorial. Las publicaciones se categorizaron 
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por rubro empresarial, permitiendo identificar qué 
sectores recurren más a la publicidad nativa. Tam-
bién se clasificaron según los ejes ASG para evaluar 
cómo las empresas enmarcan sus estrategias de 
sostenibilidad. En términos de extensión, las notas 
se agruparon en cinco categorías: «menos de un 
cuarto de página», «menos de media página», «me-
dia página», «una página completa» y «más de una 
página». Por último, como se mencionó, se utilizó el 
programa LIWC para determinar el número de pala-
bras de cada publicación y asignar un valor numérico 
comparable a los tonos positivos y negativos de 
cada noticia.

3.1.2.  Índice de transparencia
Un aspecto clave tras identificar el volumen de noti-
cias y contenidos pagados sobre sostenibilidad fue 
evaluar su transparencia. El estudio mostró variacio-
nes en su presentación, lo que hizo necesario medir 
la claridad con la que se diferenciaban del contenido 
orgánico. Para ello, se construyó un índice que anali-
za la nomenclatura, ubicación, tamaño y tipografía 
del disclosure, así como su diferenciación del diseño 
editorial. Este índice examina cómo cada elemento 
contribuye o no a distinguir el contenido pagado.

El análisis de la nomenclatura de los disclosures 
identificó distintos niveles de transparencia según el 
lenguaje y su puntuación. Los términos que indica-
ban claramente el carácter publicitario, como «publi-
rreportaje» o «contenido patrocinado», recibieron 3 
puntos. En un nivel intermedio, con 2 puntos, se in-
cluyeron expresiones como «contenido empresa» o 
«contenidos de marca», que reflejaban menor clari-
dad. Los más ambiguos, como «hub sostenibilidad», 
obtuvieron 1 punto, mientras que las notas sin disclo-
sure, etiquetadas como «suplemento» o «portafo-
lio», fueron puntuadas con 0. Su inclusión en la 
muestra se fundamentó en información indirecta 
que confirmaba su carácter patrocinado.

El indicador de transparencia se construyó a par-
tir de dos parámetros: la claridad del disclosure y su 
diferenciación tipográfica respecto al diseño edito-
rial. Tres investigadores aplicaron estos criterios de 
forma independiente, sin diferencias significativas 
en los resultados.

La claridad del disclosure se evaluó en tres di-
mensiones. La primera fue la nomenclatura, con 
puntuaciones de 3 a 0 según su transparencia. La 
segunda consideró la ubicación: en la parte superior, 
recibió 1 punto por ser más visible antes de leer el 
contenido; en la media 0.5; y en la inferior 0.3. La ali-
neación también influyó: a la izquierda, obtuvo 1 pun-
to, al ser el punto de inicio de la lectura en español; al 
centro 0.5; y a la derecha 0.3. La tercera dimensión 
midió el tamaño: mayor que el titular recibió 1 punto; 
igual 0.5; y menor 0.3, favoreciendo su diferenciación 
del contenido editorial.

La evaluación tipográfica se dividió en fuente y 
color. Se asignaron 1.5 puntos si la fuente o el color 
diferían del diseño editorial y 0 si eran iguales.

La puntuación final se calculó sumando todas 
las categorías. El disclosure representó dos tercios 
del total y la diferenciación tipográfica un tercio. La 
escala se normalizó a base 100 mediante una regla 
de tres, donde 9 puntos equivalieron al 100  % de 
transparencia.

4.  Resultados
El principal hallazgo de este estudio es que una pro-
porción significativa de las notas analizadas corres-
ponde a contenido pagado, lo que da cuenta de un 
alto volumen de información que no cumpliría con 
los filtros periodísticos aplicados al contenido orgá-
nico. El rubro «Gobierno y Política» registró la mayor 
cantidad de publicaciones, pero con una baja pre-
sencia de publicidad nativa, mientras que «Servicios 
Profesionales y Consultoría» y «Alimentos y Bebesti-
bles» concentraron la mayor proporción de conteni-
do pagado.

Las publicaciones pagadas presentaron un tono 
más positivo, menor uso de expresiones negativas y 
una extensión más reducida en comparación con las 
orgánicas. Finalmente, el índice de transparencia 
evaluó la claridad del disclosure y la diferenciación 
tipográfica, clasificando las publicaciones en cuatro 
rangos, desde aquellas sin referencias explícitas a 
su carácter publicitario, hasta las que destacaron 
claramente como contenido patrocinado.

4.1. � Distribución de contenido total, 
por rubro y criterio ASG

El estudio revela que el 43 % de las notas que em-
plean el término «sostenibilidad» corresponden a 
contenido pagado, mientras que el 57 % restante es 
contenido orgánico, como se observa en el Gráfico 1. 
Este gráfico muestra la proporción mensual de notas 
orgánicas y pagadas a lo largo del año, además de 
incluir una columna de «suma total» que resume los 
valores acumulados del período.

A lo largo del año, las notas orgánicas predomina-
ron con un total de 699 publicaciones, superando a 
las 528 notas pagadas. La mayor cantidad de notas 
pagadas se registró en diciembre, con un total de 86, 
mientras que en junio se alcanzó la proporción más 
alta de contenido pagado respecto al orgánico, con 
56 notas pagadas frente a 45 orgánicas.

Entre los medios analizados, El Mercurio registró 
un total de 511 notas, de las cuales 245 fueron paga-
das, es decir, el 48  %; y 266 fueron orgánicas, lo 
que equivalió al 52  %. El Diario Financiero publicó 
396 notas, con 177 pagadas que representaron el 
34 %, y 219 orgánicas, que obtuvieron el 66 %. La 
Tercera registró un total de 259 notas, de las cuales 
87 correspondieron a contenido pagado, equivalen-
te al 31 %, y 172 fueron orgánicas, lo que representó 
el 69 %. Por último, Las Últimas Noticias registró 61 
publicaciones, con 19 notas pagadas que equivalie-
ron al 43 %, y 42 notas orgánicas, que alcanzaron el 
57 %.

El formato más común en los contenidos paga-
dos que mencionan «sostenibilidad» es la noticia, 
con un 83 % de las apariciones, seguido por entre-
vistas (5  %) y reportajes (4  %). En los contenidos 
orgánicos, las noticias también predominan con un 
60  %, mientras que las entrevistas suponen un 
10 % y los reportajes un 9 %. Columnas y cartas son 
los formatos menos frecuentes en ambos casos. 
Estos datos evidencian una clara preferencia por 
los formatos noticiosos para comunicar temas de 
sostenibilidad.	  
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Gráfico 1.  Proporción mensual y total de notas orgánicas y pagadas sobre sostenibilidad.

Fuente: elaboración propia.

El análisis de autoría muestra diferencias marca-
das entre contenidos pagados y orgánicos. Solo el 
7,1 % de las notas pagadas tiene firmante, mientras 
que el 92,9 % carece de atribución personal, lo que 
sugiere que podrían no haber pasado por procesos 
periodísticos tradicionales. En contraste, el 71,4  % 
de las notas orgánicas incluye firmante.

Por otra parte, como se aprecia en el Gráfico 2, el 
análisis muestra que el término «sostenibilidad» se 
utilizó con mayor frecuencia en la sección «Gobierno 

y Política», con un total de 162 notas, de las cuales 
140, equivalentes al 86,4 %, son orgánicas, mientras 
que 22 notas, correspondientes al 13,6 %, son paga-
das. Este sector destaca como el más presente en 
las publicaciones analizadas. Sin embargo, en 149 
ocasiones, el 69,1 % de las notas son orgánicas y el 
30,9 % son pagadas, el término no se pudo asociar 
directamente a un rubro empresarial, clasificándose 
como «no atribuible».

Gráfico 2.  Distribución de notas orgánicas y pagadas sobre sostenibilidad según sector empresarial.

Fuente: elaboración propia.
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En cuanto a la proporción de contenido pagado, 
los sectores con mayor porcentaje de notas paga-
das son «Servicios Profesionales y Consultoría», 
donde el 68,9  % de las 103 notas son pagadas, y 
«Alimentos y Bebestibles», con un 67,7 % de las 65 
notas en esta categoría. También se destaca el sec-
tor «Minería», con un 64,8 % de las 88 notas clasifi-
cadas como pagadas.

Un hallazgo relevante es que el 45 % de las notas 
no son claramente atribuibles a un pilar ASG especí-
fico: «ambiental», «social» o «gobernanza», como se 
puede apreciar en el Gráfico 3. Esto puede indicar un 
uso genérico del término «sostenibilidad», al carecer 
de enfoque específico.	  
 

Gráfico 3.  Distribución de notas orgánicas y pagadas sobre sostenibilidad según categoría ASG.

Fuente: elaboración propia.

Por otra parte, los temas relacionados con «go-
bernanza» alcanzan la mayor proporción de cobertu-
ra orgánica, con un 72 % del total de las notas rela-
cionadas con este pilar. Este resultado refleja el 
interés mediático por cuestiones vinculadas a la 
transparencia, la gestión empresarial y el cumpli-
miento normativo, áreas en las que las empresas tie-
nen mayor protagonismo en los medios. En contras-
te, el eje «ambiental» presenta la proporción más 
alta de contenido pagado, lo que es equivalente al 
55  % de las notas en esta categoría. Esto sugiere 
que las empresas destinan mayores inversiones en 
publicidad nativa para resaltar acciones asociadas a 
la sostenibilidad ambiental.

4.2. � Comparativa de tono emocional 
y longitud entre notas pagadas 
y orgánicas

El análisis del tono emocional de las notas, realizado 
mediante LIWC, muestra diferencias significativas El 
análisis de la extensión de las notas muestra que, en 
promedio, las publicaciones pagadas son aproxi-
madamente un 19 % más cortas que las orgánicas. 

Las notas orgánicas registraron un promedio de 853 
palabras, mientras que las pagadas alcanzaron un 
promedio de 695 palabras. En cuanto a la mediana, 
las notas orgánicas fueron 82 palabras más exten-
sas que las pagadas, con 724 palabras frente a 642.
entre las publicaciones orgánicas y las pagadas. En 
promedio, las notas pagadas presentan un tono po-
sitivo de 2.11, mientras que las orgánicas alcanzan un 
promedio de 1.80, lo que indica que el contenido pa-
gado tiene un tono positivo aproximadamente un 
17 % más alto en comparación con las publicaciones 
orgánicas, como se aprecia en la Tabla 1. Por otro 
lado, el tono negativo es bajo en ambos casos. Las 
notas pagadas presentan un promedio de 0.02, la 
mitad del promedio de las orgánicas, que es de 0.04. 
Este resultado evidencia que las notas pagadas tien-
den a reducir al mínimo el uso de expresiones con 
connotaciones negativas, en comparación con las 
publicaciones orgánicas.

Estos resultados reflejan una diferencia en el ma-
nejo emocional del contenido entre los dos tipos de 
notas, destacando un enfoque más positivo y menos 
negativo en las publicaciones pagadas.

Tabla 1.  Tono emocional en notas orgánicas y pagadas, según LIWC.

TIPO DE NOTA PROMEDIO TONO 
POSITIVO

PROMEDIO TONO 
NEGATIVO

Orgánica 1.80 0.04

Pagada 2.11 0.02

Fuente: elaboración propia.
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Tabla 2.  Extensión de notas orgánicas y pagadas sobre sostenibilidad, según LIWC.

TIPO DE NOTA PROMEDIO DE 
PALABRAS

MEDIANA DE 
PALABRAS

MÍNIMO DE 
PALABRAS

MÁXIMO DE 
PALABRAS

Orgánica 853.4390244 724 86 6844

Pagada 694.8503788 642 86 6198

Fuente: elaboración propia.

Además, la nota más extensa sobre sostenibili-
dad en la categoría orgánica alcanzó las 6844 pala-
bras, un 10 % más que la nota más extensa en la ca-
tegoría pagada, que llegó a 6198 palabras. Este 
resultado refleja que la cobertura orgánica de los te-
mas relacionados con sostenibilidad tiende a ser 
más amplia, tanto en términos de promedio como en 
el rango máximo de palabras.

4.3. � Índice de transparencia en notas 
pagadas

El análisis del índice de transparencia, representado 
en el Gráfico 4, muestra una distribución heterogénea 
en los niveles de transparencia de las notas pagadas. 
El primer cuartil, con las puntuaciones más bajas, in-
cluye 163 notas (31 % del total). La mayoría carece de 
disclosure explícito o usa nomenclaturas ambiguas 
que no indican claramente su carácter publicitario. 
Aunque suelen ubicarse en la parte superior, el tama-
ño es reducido y no hay diferenciación tipográfica en 
fuente ni color, lo que dificulta su identificación.

El segundo cuartil, con 118 notas (23 %), presenta 
una transparencia moderada. Algunas notas aluden a 
su origen empresarial sin mencionar directamente su 
carácter publicitario. El disclosure se ubica en la parte 
superior, pero su tamaño sigue siendo igual o menor 
al titular. Aparecen leves diferenciaciones tipográfi-
cas, aunque sin consistencia en todas las notas.

El tercer cuartil, con 116 notas (22 %), refleja nive-
les intermedios de transparencia. La nomenclatura 
es más clara y en varios casos indica el carácter pu-
blicitario. El disclosure se encuentra mayoritariamen-
te en la parte superior y su tamaño suele ser igual al 
titular. La diferenciación tipográfica en fuente o color 
es más evidente, aunque no siempre combinada.

El cuarto cuartil, con 131 notas (24 %), exhibe los 
niveles más altos de transparencia. Estas notas usan 
nomenclaturas claras, como «publirreportaje» o «con-
tenido pagado», con disclosures ubicados estratégi-
camente en la parte superior y alineados a la izquier-
da. El tamaño suele ser igual al titular y las diferencias 
tipográficas en fuente y color son consistentes, facili-
tando su identificación como contenido publicitario.

Gráfico 4.  Distribución del índice de transparencia en notas pagada.

Fuente: elaboración propia.

El análisis del índice de transparencia por rubros 
en las notas pagadas mostró diferencias significati-
vas en claridad y diferenciación tipográfica. Los sec-
tores con mayor transparencia fueron «AFP y Pensio-
nes» (promedio de 62,59 %) y «Minería» (60,58 %), 
donde los formatos utilizados cumplieron con mayor 

frecuencia los criterios evaluados. En contraste, 
«ONGs y Fundaciones» (27,49 %) y «Turismo» (20,74 %) 
registraron los niveles más bajos, empleando forma-
tos que no aseguraron una identificación clara del 
contenido publicitario. El promedio general del índi-
ce de transparencia en las 528 notas pagadas fue de 
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51,42 %, lo que refleja un nivel intermedio y una apli-
cación desigual de los criterios de transparencia.

5.  Discusión y conclusiones
Los resultados obtenidos destacan las característi-
cas y proporciones del contenido pagado y orgáni-
co, al mismo tiempo que abren preguntas relevan-
tes sobre el rol de las rutinas periodísticas y el 
impacto del contenido patrocinado en la cobertura 
de temas de sostenibilidad. Como advierte Carlson 
(2015), la línea entre contenido editorial y publicidad 
se vuelve difusa en la medida en que los medios 
buscan nuevas fuentes de ingresos, lo que plantea 
retos para la calidad y credibilidad de la información 
relacionada. La presencia de contenido pagado en 
un 43  % de las publicaciones analizadas pone de 
manifiesto el desafío que enfrentan los medios de 
comunicación para equilibrar la generación de in-
gresos con la provisión de información relevante y 
validada, especialmente en un tema de alta sensibi-
lidad como la sostenibilidad. 

Los hallazgos también invitan a reflexionar sobre 
las dinámicas comunicacionales entre las empresas y 
los medios y levanta cuestionamientos al tradicional 
modelo de comunicación simétrica bidireccional de 
Grunig y Hunt (1984). La posibilidad de que las empre-
sas posicionen temas directamente mediante conte-
nido pagado, sin mediación editorial, podría alejarse 
de un enfoque de excelencia, lo que da paso a estra-
tegias transaccionales en lugar de un intercambio ge-
nuino con las audiencias. Asimismo, estas prácticas 
tensionan las bases de la agenda setting, propuesta 
por McCombs y Shaw (1972), ya que al permitir que las 
empresas instalen directamente temas en la agenda 
pública, se reduce la capacidad de los medios para 
actuar como mediadores y responsables de priorizar 
los temas en función de su relevancia social.

Por otra parte, estos espacios de contenido pa-
gado plantean interrogantes sobre el impacto en la 
credibilidad de los medios, al correr el riesgo de ser 
percibidos no solo como transmisores de informa-
ción sino como actores que facilitan mensajes es-
tratégicos empresariales (Ferrucci y Neill, 2016). 
Equilibrar la generación de recursos con una estan-
darización adecuada de la publicidad nativa es un 
tema central para debatir.

Por parte de las empresas, resulta relevante pro-
fundizar en cuál es el aporte concreto y medible de la 
utilización de estos espacios y recursos para la repu-
tación corporativa. La ponderación del tono, la vera-
cidad de los contenidos presentados, así como la 
recurrencia del uso de la publicidad nativa, deben 
ser asuntos relevantes en el desarrollo e implemen-
tación de las estrategias de comunicación y marke-
ting de las firmas. Tal como señala Villafañe (2013), 
las «acciones cosméticas», aquellas que se divulgan 
sin mayor fundamentación o base real, minan la co-
herencia de los mensajes y afectan la reputación de 
las empresas. En ese sentido, un aspecto en el que 
es posible avanzar para mejorar el uso de la publici-
dad nativa en sostenibilidad consiste en que cuando 
se divulguen datos o hechos relevantes, además de 
resultados de rankings o mediciones, cada publica-
ción venga acompañada de la fuente oficial o de vías 
de acceso al contenido formal que constituye la base 
de dicha comunicación.

Este estudio concluye que la publicidad nativa 
en la comunicación sobre sostenibilidad tiene un 
uso excesivo, ya que surgen legítimas dudas cuan-
do el 43 % de la cobertura sobre sostenibilidad em-
presarial en los diarios chilenos proviene de conte-
nido pagado. Esto plantea riesgos para los lectores, 
pues más de cuatro de cada diez notas podrían no 
pasar por filtros periodísticos adecuados. Solo el 
7,1 % de las notas pagadas incluye firmante, frente 
al 71,4 % de las orgánicas, lo que deja en evidencia 
diferencias relevantes en el tratamiento del conte-
nido. Además, el formato más utilizado por los con-
tenidos pagados que mencionan «sostenibilidad» 
es el de noticias, con un 83 % de las apariciones. 
Estos datos reflejan un uso de la publicidad nativa 
que podría confundir a los lectores, haciéndoles 
creer que están leyendo avances o anuncios sobre 
sostenibilidad empresarial respaldados por la cre-
dibilidad y los estándares periodísticos de un me-
dio, cuando en realidad son promovidos directa-
mente por las empresas.

En términos de caracterización, el análisis de la 
extensión y el tono emocional revela diferencias sus-
tanciales entre las notas pagadas y las orgánicas. 
Las notas pagadas son, en promedio, un 19 % más 
cortas, con 695 palabras frente a las 853 palabras de 
las orgánicas. Asimismo, presentan un 17 % más de 
términos positivos, y la mitad del tono negativo ob-
servado en las notas orgánicas. Estos hallazgos de-
jan en evidencia que los contenidos pagados exhi-
ben contenidos de forma más positiva que los 
contenidos orgánicos, lo que deja en evidencia 
–nuevamente– tratamientos editoriales distintos.

El análisis según los criterios ASG revela que el 
45  % de las notas no se vinculan claramente a un 
pilar específico, lo que indica un uso genérico de 
«sostenibilidad». El eje ambiental concentra el 55 % 
del contenido pagado, posiblemente debido al inte-
rés público en el cambio climático, entre otros as-
pectos. En contraste, el eje de gobernanza predomi-
na en la cobertura orgánica con un 72 %, mientras 
que el social representa solo un 7 % del total. Estos 
resultados generan preocupación sobre los están-
dares aplicados al criterio ambiental, al considerar 
que las acciones empresariales deben cumplir con 
los más altos estándares y evitar el greenwashing, 
especialmente frente a la crisis climática global. 

El índice de transparencia promedio en notas pa-
gadas fue de 51,4 sobre 100, lo que refleja una dife-
renciación intermedia respecto del contenido orgáni-
co. Una preocupación clave es la falta de disclosure 
explícito, que dificulta la identificación de estas publi-
caciones como patrocinadas. Solo el 35 % de las no-
tas emplea términos claros como «publirreportaje» o 
«contenido patrocinado», mientras que el 29 % usa 
nomenclaturas ambiguas como «edición especial» y 
un 36 % no incluye ninguna indicación explícita sobre 
su naturaleza pagada. Estos resultados muestran 
que, al menos, una cuarta parte de las publicaciones 
pagadas no cumple con los estándares mínimos para 
que los lectores las reconozcan como contenido pa-
trocinado. Esto resulta una consideración fundamen-
tal para hacer frente a la desinformación en el con-
texto mediático digital y global. Los medios deben 
diversificar sus ingresos sin comprometer la credibi-
lidad y la confianza de los lectores. Esto exige elevar 
los estándares de la publicidad nativa para evitar que 
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su presentación ambigua favorezca la desinforma-
ción. Como se ha mencionado anteriormente, su uso 
ha generado un debate sobre la apropiación de la le-
gitimidad periodística y la difuminación de los límites 
entre información y publicidad (Ferrer-Conill y Karls-
son, 2018).

Futuras investigaciones podrían indagar en las 
razones detrás del alto uso de la sostenibilidad en la 
publicidad pagada, considerando la perspectiva de 
los medios y las empresas. En los medios, sería rele-
vante analizar cómo la caída de ingresos ha impulsa-
do la publicidad nativa y qué criterios editoriales ri-
gen su aceptación. Desde las empresas, sería útil 
evaluar el impacto real de estas iniciativas en su re-
putación o si, por el contrario, se perciben como un 
intento de «comprar» reputación en temas como 
cambio climático y justicia social, entre otros. Ade-
más, se podrían realizar estudios experimentales 
para evaluar el impacto de estas publicaciones en 
las audiencias, midiendo su nivel de lectoría, reten-
ción y comprensión. Estas investigaciones no solo 
aportarían claves para optimizar las prácticas comu-
nicacionales y garantizar que los mensajes lleguen 
de manera efectiva, sino que también contribuirían a 

fortalecer la confianza entre los actores involucra-
dos, como medios, empresas y consumidores. 

5.1.  Limitaciones
Una de las principales limitaciones de este estudio 
radica en que solo se analiza el uso explícito del tér-
mino «sostenibilidad». Bajo ese criterio, se excluye-
ron alusiones implícitas y términos relacionados, 
como «sustentabilidad» o «desarrollo sostenible», lo 
que pudo restringir la muestra. No obstante, esta de-
finición acotada permitió dar con una muestra abar-
cable para las condiciones y recursos de esta inves-
tigación. Otra limitación es el enfoque en los 
principales diarios de Chile durante 2024, ya que ex-
cluye medios como televisión, radio y plataformas 
digitales, lo que ofrece una perspectiva mediática 
acotada sobre el uso de este término.

6.  Financiación y apoyos
Esta investigación contó con el apoyo de Extend, 
consultora chilena en comunicaciones estratégicas, 
que facilitó el acceso a la plataforma de noticias cen-
tralizada y aportó parte del equipo tecnológico que 
permitió llevar a cabo esta investigación.

7.  Contribución de autores

Conceptualización Ideas; formulación o evolución de los objetivos y metas generales de la 
investigación. Autor 1

Curación de datos
Actividades de gestión para anotar (producir metadatos), depurar datos y 
mantener los datos de la investigación (incluido el código de software, 
cuando sea necesario para interpretar los propios datos) para su uso 
inicial y su posterior reutilización.

Autores 1, 2 y 3

Análisis formal  Aplicación de técnicas estadísticas, matemáticas, computacionales u 
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio. Autores 2 y 3

Adquisición de 
fondos 

Adquisición del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta 
publicación. Autor 1

Investigación Realización de una investigación y proceso de investigación, realizando 
específicamente los experimentos, o la recolección de datos/evidencia. Autores 1, 2 y 3

Metodología Desarrollo o diseño de la metodología; creación de modelos. Autores 1, 2 y 3

Administración 
del proyecto 

Responsabilidad de gestión y coordinación de la planificación y ejecución 
de la actividad de investigación. Autor 1

Recursos
Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes, 
muestras de laboratorio, animales, instrumentación, recursos 
informáticos u otras herramientas de análisis.

Autores 1, 2 y 3

Software
Programación, desarrollo de software; diseño de programas informáticos; 
implementación del código informático y de los algoritmos de apoyo; 
prueba de los componentes de código existentes.

Autores 2 y 3

Supervisión
Responsabilidad de supervisión y liderazgo en la planificación y 
ejecución de actividades de investigación, incluyendo la tutoría externa 
al equipo central.

Autor 1

Validación
Verificación, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la 
replicabilidad/reproducción general de los resultados/experimentos y 
otros productos de la investigación.

Autores 1, 2 y 3

Visualización  Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, 
específicamente la visualización/presentación de datos. Autores 1 y 2
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Redacción / 
Borrador original

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado, 
específicamente la redacción del borrador inicial (incluyendo la 
traducción sustantiva).

Autor 1

Redacción / 
Revisión y edición

Preparación, creación y/o presentación del trabajo publicado por los 
miembros del grupo de investigación original, específicamente revisión 
crítica, comentario o revisión, incluidas las etapas previas o posteriores a 
la publicación.

Autor 1

8. � Declaración sobre uso de inteligencia 
artificial 

En este artículo se han utilizado las plataformas Chat-
GPT y Claude con los objetivos de revisar la ortografía 
y gramática de textos, identificar nuevas fuentes aca-
démicas relevantes, apoyar en el análisis cuantitativo 
de información y ordenar referencias bibliográficas. 
Esto permitió mejorar la calidad general de los docu-
mentos, incorporar referencias útiles y facilitar el pro-
cesamiento de datos, contribuyendo a presentar la 
información de manera más clara y ordenada.
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