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Abstract 
 

The Uses and Gratifications Theory is one of the most productive areas of research in the field of 
Communication. Since its inception in the 1940s, it has evolved and incorporated new variables through 
applications in various media, especially social media, and demographic contexts. This article, based on 
a systematized review of 88 works published in reference databases, describes the objects of study, 
methodologies, and forms of application of this theory from the year 2020 to 2022. The results 
demonstrate its diverse forms of application while indicating its relevance as a useful theoretical 
framework from which to explore and report on people's motivations and needs for using various media, 
as well as their perceived effects. In particular, the recurring population in these studies are young 
people, corresponding with the social media and platforms being investigated. Likewise, surveys are 
the technique predominantly used. However, it is noted that most of the time, authors barely mention 
the Uses and Gratifications Theory without proposing a relevant conceptual or methodological 
development that allows for discussion of its limitations, deepening its scope, and updating its 
possibilities. 

 
Keywords: Uses and gratifications, media, communication research, communication epistemology, 
sistematized review.  

 
Resumen 

 
La Teoría de Usos y Gratificaciones es una de las más fértiles en el campo de la investigación en 
Comunicación. Desde su nacimiento, en los años 40, ha evolucionado e incorporado nuevas variables 
a partir de aplicaciones en diversos medios, sobre todo medios sociales, y contextos demográficos. Este 
artículo, a partir de una revisión sistematizada de 88 trabajos publicados en las bases de datos de 
referencia, describe los objetos de estudio, las metodologías y las formas de aplicación de esta teoría 
en los años 2020-2022. Los resultados demuestran sus diversas formas de aplicación al tiempo que 
señalan su vigencia como marco teórico útil desde el cual se exploran y reportan las motivaciones y 
necesidades de las personas para usar diversos medios, así como los efectos percibidos. En particular, 
la población recurrente en los estudios son los jóvenes, en correspondencia con los medios sociales y 
plataformas sobre las cuales se investiga. Así mismo, la encuesta es la técnica mayoritariamente usada. 
No obstante, se advierte que la mayoría de las veces, los autores apenas mencionan la Teoría de Usos 
y Gratificaciones sin proponer un desarrollo conceptual o metodológico pertinente que permita discutir 
sus limitaciones, profundizar sus alcances y actualizar sus posibilidades. 

 
Palabras clave: Usos y gratificaciones, medios de comunicación, investigación en comunicación, 
epistemología de la comunicación, revisión sistematizada. 
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Introducción 
 
Conocer el efecto real de los medios de comunicación sobre las personas constituye un eje de interés 
académico que acompaña desde su nacimiento al campo de la Comunicación. Este interés nació con la 
revolución cultural producida por la penetración de los medios masivos en las sociedades occidentales desde 
los albores del siglo XX. La comunicación, como disciplina joven, empezó entonces a construir los enfoques 
y modelos teóricos que constituyen los paradigmas epistemológicos sobre los que se asienta su producción 
científica. La narrativa de la “aguja hipodérmica”, que especulaba sobre una relación directa y potente de 
los contenidos mediáticos sobre las personas, a raíz de la intensa propaganda desplegada en la II Guerra 
Mundial, empezó a ser matizada por la investigación empírica de corte funcionalista que se llevó a cabo en 
los Estados Unidos en los años 30 y luego desde perspectivas críticas, interpretativistas, fenomenológicas y 
etnográficas. 
Entre los enfoques teóricos más relevantes está el de los Usos y Gratificaciones (TUG), nacido en la década 
del 40. Este se interesó originalmente por el rol de los medios en el sistema social e introdujo variables 
mediadoras en los efectos de los medios sobre las audiencias. Nació con el propósito de comprender las 
motivaciones y necesidades psicológicas que llevan a las personas a usar determinados medios (McQuail, 
2000) y sus trabajos fundacionales dieron luces sobre el interés de segmentos de la audiencia hacia 
contenidos más específicos (Álvarez-Gálvez, 2012). Se trata de una de las teorías más fértiles para el campo 
de la Comunicación y su corte axiomático le ha permitido ser aplicada para interpretar un amplio espectro 
de situaciones comunicativas (Lin, 1999). Si bien desde la masificación de Internet y el proceso de 
digitalización de las comunicaciones a fines de los años 90 se ha aplicado este enfoque para distintos medios 
(Lev-On, 2017; Ruggiero, 2000; Sundar y Limperos, 2013), no encontramos meta-investigaciones que nos 
permitan comprender sus aplicaciones más recientes. En ese sentido, el objetivo principal de este artículo 
es ofrecer un estado del arte actualizado sobre el uso de la Teoría de Usos y Gratificaciones para conocer 
sus aplicaciones en un contexto de uso intensivo de tecnologías existentes y emergentes como el ocurrido 
en la pandemia del Covid-19 (2020–2022).  
Inicialmente, Katz, Blumler y Gurevitch (1973) propusieron cinco premisas para aplicar el enfoque: (1) La 
audiencia persigue objetivos a la hora de aproximarse a un medio; (2) por lo anterior, no se deben establecer 
relaciones causa-efecto, pues es la audiencia activa la que decide usar un medio de comunicación; del 
mismo modo, (3) los medios compiten con otras fuentes de satisfacción personal que deben ser tomadas 
en cuenta para interpretar los usos y gratificaciones de la audiencia. (4) Metodológicamente, el insumo 
central de este enfoque son los discursos de las personas, esto es, sus formulaciones verbales explícitas y 
(5) no es pertinente emitir juicios de valor sobre el significado cultural de estos usos. 
Por otro lado, estos autores identificaron tres fuentes distintas de gratificaciones: (1) los contenidos de los 
medios, (2) la exposición al medio per se y (3) el contexto social de exposición. Producto de las evidencias 
revisadas, agruparon las necesidades de los individuos en cuatro tipos: (1) cognitivas, vinculadas a la 
adquisición y refuerzo de los conocimientos de la audiencia; (2) las estético-afectivas, mediante el goce 
emotivo, (3) las de evasión, vinculadas al afán de entretenimiento y disminución de las tensiones; y (4) las 
integradoras, “tanto en el plano de la personalidad (concesión de estatus que se deriva de estar al día e 
informados) como en el plano social (mediante el refuerzo de los contactos interpersonales, con la familia, 
los amigos, etc.).” (Boni, 2008, p. 221).  
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En las siguientes décadas se sumaron al enfoque de la TUG nuevas variables, como los orígenes sociales, 
étnicos y psicológicos de los usuarios de los medios, así como sus necesidades y expectativas. Estas 
adiciones permitieron elaborar patrones diferenciales de exposición y participación (Katz et al., 1973; Katz, 
1987). 
 
 
Críticas y mejoras al enfoque 
 
 
Desde los primeros estudios elaborados a partir de este enfoque aparecieron críticas por su discutible rigor 
metodológico, al basarse sobre todo en autopercepciones; y una presunta falta de rigor teórico, al no 
correlacionar las necesidades reportadas por las personas con otras variables (demográficas o 
socioculturales, por ejemplo) que podrían influir su consumo. Para sus críticos, entre los que destacan los 
propios creadores del enfoque, lo que puede ser útil para reconocer un consumo diferencial de las audiencias 
puede terminar desviando la atención hacia las formas creativas de enunciar las gratificaciones. En la misma 
lógica, al ofrecer una visión excesivamente compartimentada, centrada en grupos y contextos muy 
particulares que no son sintetizados, se corre el riesgo de ofrecer resultados circunstanciales o anecdóticos 
(Ruggiero, 2000).  
Desde el punto de vista epistemológico, se criticó también la falta de claridad de muchos autores que 
aplicaron este enfoque para definir sus conceptos centrales (como los antecedentes sociales y psicológicos, 
las necesidades, los motivos, el comportamiento y los efectos en la audiencia) y el uso de autorreportes 
como método siguió pareciendo “simplista o ingenuo” (Severin & Tankard, 1997) o, en el mejor de los casos, 
“sospechoso” (Rosenstein & Grant, 1997). 
En un esfuerzo de respuesta a estos argumentos, Katz, Blumler y Gurevitch (1973) sintetizaron como 
postulado que (1) los orígenes sociales y psicológicos de (2) las necesidades de los usuarios de los medios, 
generan (3) expectativas (4) sobre estos medios, y producen (5) pautas diferenciadas de exposición o 
participación, dando lugar a (6) la gratificación de la necesidad y (7) otras consecuencias posiblemente 
imprevistas. En ese mismo ánimo de superar los vacíos y brechas detectadas, McQuail (1984) consideró que 
el modelo falla cuando considera que las expectativas y decisiones sobre el consumo de los medios se limitan 
al plano racional (obteniendo gratificaciones tales como la orientación, la vigilancia y el intercambio social, 
entre otros), por lo que propuso un modelo “culturalista”, que incorporó como elementos decisivos para la 
selección de contenidos los “gustos culturales” de los consumidores, al tiempo que puedan satisfacer 
experiencias afectivas (como la excitación, la tristeza, la empatía, el deslumbramiento, etc.). (Figuras 1 y 
2) 
 

Figura 1: Modelo cognitivista 
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Nota: adaptado de McQuail (1984) 

 

Figura 2: Modelo culturalista 
 

 
Nota: adaptado de McQuail (1984) 

 
Finalmente, Palmgreen (1984) defendió la creación de un modelo integrador que evidencia las relaciones 
de interdependencia y las discrepancias entre las gratificaciones “buscadas” y las “obtenidas”, de modo que 
se puedan comprender mejor los cambios en el consumo de medios, en la producción de contenidos y en 
los efectos percibidos. Esto responde en alguna medida a las críticas que señalan el enfoque de la TUG 
como esencialmente determinista, ofreciéndole mayor versatilidad en la forma de interpretar las relaciones. 
(Figura 3)  
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Figura 3: Modelo integrado de gratificaciones de consumo de medios masivos 
 

 
 

Nota: adaptado de Palmgreen (1984) 

Actualización del enfoque en el contexto digital 

A pesar A pesar de las críticas –y quizá por ellas–, la TUG se ha vigorizado y experimentado diversas 
propuestas de renovación luego de la llegada de Internet (Ruggiero, 2000). Si bien hay un consenso en 
relación con la poca capacidad del enfoque para predecir usos y ofrecer patrones simplificados, sí ha 
permitido establecer que los usos y gratificaciones derivan de una mezcla de fuerzas sociales subyacentes 
(como el origen étnico o demográfico del consumidor o su posibilidad de acceder a medios de comunicación), 
trayectorias personales (vinculadas con los gustos culturales) y condiciones actuales (como el estatus 
cultural al que se adscribe el usuario y las necesidades de información y entretenimiento derivado de estos) 
(Blumler, 1985; McQuail, 1984, 2010). 
La revolución digital y el contexto de datificación y plataformización en el que estamos inmersos (Van Dijk 
et al., 2018), así como las prácticas culturales propias de cada grupo social, demandan una continua 
actualización al enfoque de los usos y gratificaciones. Con Internet, el concepto de las “audiencias activas” 
se desplazó automáticamente hacia el de los “usuarios”, con capacidades de creación de contenidos y flujos 
de intercambio muy distintos a la lógica unidireccional de los medios de masas con que este enfoque teórico 
vio la luz. Como pregunta motivadora, cuestionamos si los contextos mediáticos emergentes, caracterizados 
por la convergencia tecnológica, la transmedialización, la reticularidad, la interactividad, la hipertextualidad 
y la abundancia de contenidos (Orihuela, 2021) crean nuevas gratificaciones. 
Sundar y Limperos (2013) revisaron veinte trabajos publicados entre 1940 y 2011 que ofrecían tipologías 
de gratificaciones. Hallaron, por un lado, la aparición de gratificaciones originales vinculadas con medios 
emergentes (como Youtube, Twitter, Redes sociales, etc.); y por el otro, la “especialización” de 
gratificaciones más generales (como “búsqueda de información” o “entretenimiento”), especialmente 
aquellas relacionadas con las funciones sociales e informativas que tienden a ser más sofisticadas y 
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específicas en los “nuevos medios”. Así mismo, los autores argumentan que este enfoque no debe agotarse 
en el catálogo de gratificaciones existentes, pues esto limitará nuestra comprensión del atractivo de los 
nuevos medios y reducirá nuestros esfuerzos por relacionar los usos y gratificaciones de los medios con 
efectos conductuales y cognitivos más específicos. Como respuesta, proponen un modelo denominado 
“MAIN” que sintetiza las cuatro posibilidades tecnológicas (affordances) que nos brindan los medios 
digitales: (1) modalidad (vinculada a las diferentes formas textuales, audiovisuales, sonoras en que se 
presentan los contenidos), (2) agencia (que nos permite actuar como productores y consumidores de 
contenido), (3) interactividad (que nos permite manipular el contenido) y (4) navegabilidad (que nos permite 
movernos por el medio). Para Sundar y Limperos, estas características inciden en las motivaciones de los 
usuarios y permiten construir un inventario más específico y cercano a la realidad que los medios digitales 
plantean (Tabla 1). 
 
 

Tabla 1: Posibles nuevas gratificaciones de los nuevos medios 
 

Modalidad  Agencia Interactividad Navegabilidad 

● Realismo  
● Frescura (coolness) 
● Novedad  
● Estar allí  

● Mejora 
● Construcción de la 

comunidad  
● Vagabundeo 
● Filtrar/Ajustar  
● Propiedad 

● Interacción 
● Actividad 
● Capacidad de 

respuesta  
● Control dinámico  
 

● Navegación/Búsqueda de 
variedad 

● Ayudas a la navegación 
● Juego/diversión 
 

 
Nota: adaptado de Sundar y Limperos (2013) 

 
 
Método 
 
 
Aunque sus premisas tradicionales parecen vigentes (Ruggiero, 2010), el propósito de este artículo de 
revisión es analizar la posible evolución de la TUG, describir los objetos de estudio que ha privilegiado, con 
qué metodologías y de qué forma viene siendo aplicada. Para ello, este artículo ofrece una revisión 
sistemática (Codina, 2020) a partir del método SALSA, por las siglas en inglés de los pasos de búsqueda, 
evaluación, síntesis y análisis (Grant & Booth, 2009). Este método propone cuatro pasos explicados en la 
siguiente tabla: 
 

Tabla 2: Aplicación del método SALSA 
 

Search 
(Búsqueda) 

Parámetros de búsqueda inicial 
- Se utilizaron las bases de datos de referencia en el campo de la comunicación: 

Scopus y Web of Science. 
- Palabras clave: “Usos y Gratificaciones”, en español e inglés en todos los campos 
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- Rango temporal: 2020–2022 
- Lenguas: Que se hayan publicado en inglés y español. 
- Que sean Open Access para garantizar el acceso al texto completo.  

AppraisaL 
(Evaluación) 

- Criterios pragmáticos: 
- Palabras clave: “Usos y Gratificaciones”, en español e inglés en TITLE / 

ABSTRACT / KEYWORDS 
- Se optó por excluir, en el caso de Scopus, aquellos artículos que no formen 

parte de la colección de ciencias sociales, artes y humanidades. En el caso 
de Web of Science, aquellos que no pertenecieran a la categoría 
“Communication” de la colección principal y emergente ESCI) 

- Se optó por excluir trabajos en actas de congresos (proceedings). En 
Scopus se utilizó como fuente (source type) “Journal”. 

 
- Criterios de calidad  

- Se excluyeron aquellos trabajos sin diseño metodológico explícito (por ej. 
artículos de revisión o ensayos).  

- Se excluyeron aquellos estudios que no utilizaron la TUG dentro de su marco 
teórico. 

Synthesis 
(síntesis) y 
Analysis 
(análisis) 

En cada trabajo se sintetizaron las siguientes categorías y se elaboró una grilla para organizar 
los resultados. Esta fase contó con un doble proceso de verificación entre los autores: 

- Año 
- Objeto de estudio 
- Medios de comunicación involucrados (considerados de forma independiente si han 

sido parte del mismo estudio) 
- Lugar (región) donde se realizó el estudio 
- Idioma de publicación 
- Metodología  
- Instrumento 
- Población y muestra 

 

Preguntas de investigación 

A partir de la síntesis de las categorías señaladas, definimos cinco preguntas de investigación específicas: 
PI1: ¿Qué medios de comunicación se abordaron en los estudios? 
PI2: ¿En qué parte del mundo se produjeron estos estudios? 
PI3: ¿Qué metodologías y técnicas se usaron para cada estudio? 
PI4: ¿Cómo se realizaron los muestreos y qué características tuvieron? 
PI5: ¿Cuáles fueron los temas clave? 

Corpus de estudio 
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El corpus de estudio final está constituido por 88 artículos, como se aprecia en la figura 4. 
 

Figura 4: Aplicación del método SALSA 

 
 
 
 
Resultados 
 
La Teoría de Usos y Gratificaciones marcó un hito en los estudios de la comunicación de masas y, por el 
número de trabajos que se basan en él en los años recientes, sigue siendo un marco de referencia. Por lo 
tanto, nos interesa en esta revisión ahondar en su fertilidad para investigar la nueva ecología de medios. A 
continuación, reportamos los hallazgos más importantes:  
 
Redes sociales como los principales medios de estudio   
 
Aunque diversos estudios pueden involucrar uno o varios medios como objeto de estudio, las redes sociales 
ocuparon casi la mitad del total (43,8%). Cabe mencionar que no todos los artículos especifican qué redes 
sociales utilizaron, sino que aluden a “redes sociales” de forma genérica; sin embargo, entre las que sí lo 
hicieron, destacan Facebook (20,6%), Youtube (17,6%), Instagram (17,6%) y WeChat (11,8%). A propósito 
de la última, se observaron otras redes sociales chinas, como Tiktok (5,9%) y Weibo (2,9%).  
Luego, los estudios se enfocaron en sitios web (19%). En esta categoría consideramos los portales de 
noticias o plataformas de e-commerce o servicios públicos, entre otros recursos digitales con una URL 
definida. Al respecto, los estudios que atienden particularmente los medios informativos digitales lo hacen 
combinando las redes sociales con sitios web (Andersen et al., 2021; Hanninen et al., 2021), sumando así 

  

Número de registros de la búsqueda inicial 
(según los parámetros)	⇒  

Scopus: n=2265  Web of Science: n= 564 

Número de duplicados eliminados ⇒ 
Scopus: n=2   Web of Science: n=1 

Eliminación de artículos sin metodología 
empírica o marco teórico de TUG ⇒  

Scopus: n=3   Web of Science: n=4 

Búsqueda refinada  
(aplicando criterios de inclusión y exclusión)	⇒  

Scopus: 70=   Web of Science: n= 52 

Corpus final ⇒  
Scopus: n=41 Web of Science: n=47 

TOTAL n=88 



 
 

OBS* Journal, 2023, 17(3)                                                                                                J-C. Mateus, L. Leon, D. Vásquez-Cubas   157 

66 menciones de medios online en los estudios. En contraste, el número de veces que se estudiaron medios 
de comunicación tradicionales fue bastante inferior: la televisión, con 6 menciones (5,7%), la radio y el cine 
con 3 (2,9%) cada uno, y la música con 2 (1,9%). A su vez, empiezan a aparecer trabajos sobre realidad 
aumentada (4,8%), videojuegos (1,9%) y realidad virtual (1%). 
Bajo el rótulo de “No especifica” (4,8%), se incluyó aquellos estudios que abarcan medios genéricos o que 
se refieren en general al “uso de internet” (Ogbo et al., 2021; Martin & Sharma, 2022; Van der Velden et 
al., 2021; Maes & Vandenbosch, 2022; Kaspar & Fuchs, 2021) o “medios noticiosos”, sin precisar si son 
sitios web, podcasts, aplicaciones, etc.). 
 

Figura 5: Distribución temática de los artículos  
 

 
 
Estados Unidos, España y China como los países más recurrentes 
 
 
En cuanto a la procedencia geográfica de los estudios, la mayoría se concentra en Europa (38,8%) y Asia 
(30,6%), donde las redes sociales y los sitios web son los medios más abordados en los artículos que forman 
parte de esta revisión. Específicamente, los países de España (n=14) y China (n=11) destacan en sus 
respectivos continentes; sin embargo, el país más estudiado en general es Estados Unidos, mencionado 15 
veces de un total de 18 veces correspondientes al continente americano (18,4%). Enfocándonos en 
Latinoamérica, la cantidad de artículos que estudian esta región involucran a México (n=3), Ecuador (n=2) 
y Brasil (n=1). Al igual que en los casos de China y España, las redes sociales fueron los medios más 
estudiados en este país. Por otro lado, los trabajos realizados en África (9,2%) se enfocaron principalmente 
en Nigeria (n=6), Sudáfrica (n=2) y Kenia (n=1). En este caso, las redes sociales ocupan la mitad de los 
medios que fueron objeto de estudio y destacan otros medios, como el correo electrónico (Anumudu et al., 
2021) y la plataforma de videoconferencias Zoom (Adigun, 2022). En el caso de Oceanía, los tres estudios 
proceden de Australia y dos de ellos abordan medios musicales (Krause & Brown, 2021; Krause, 2021). 
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Varios de los estudios no se localizan en un país particularmente. Por ejemplo, Igartua et al. (2020) involucra 
España, Italia, China, Ecuador, Brasil, México y Estados Unidos; pero, para fines de este análisis, fueron 
contabilizados de forma independiente. 
Del total de investigadores que firman los artículos que son parte de este estudio, apenas dos destacan del 
resto por un número mayor de publicaciones: tres en el caso de Segado Boj, de la Universidad Complutense 
de Madrid (España) y dos de Tal Laor, de la Universidad Ariel (Israel). La producción investigadora del 
primero se relaciona con el consumo y producción de flujos de información, mientras que en el segundo con 
formas de consumo de medios desde un abordaje psicológico. En ambos casos han utilizado el marco teórico 
de la TUG en trabajos previos. 
 

Figura 6: Distribución geográfica de los artículos  
 

 
La técnica de investigación dominante es la encuesta 
 
Si bien la teoría no prescribe un diseño metodológico específico, resulta contundente la prevalencia de 
estudios de corte cuantitativo (64.8%). La técnica de la encuesta (n=61) domina como el método 
predominante en la investigación seguido muy por detrás del análisis cuantitativo de contenido. Mientras 
tanto, entre las técnicas cualitativas aplicadas, aparecen la entrevista (n=19), el análisis cualitativo de 
contenido (n=2), el focus group (n=6) y la etnografía (n=3). Un 12.5% de los trabajos consultados usó 
enfoque, combinando en casi todos los casos encuestas con entrevistas. 
Además de los abordajes metodológicos clásicos reportados, aparecen diseños más originales, así como 
instrumentos y técnicas de análisis menos tradicionales. Entre ellos destacan el uso del mecanismo del eye-
tracking (Trieu et al., 2021); la técnica de viñetas, que plantea situaciones hipotéticas para saber cómo 
responderían los niños (Goh & Kuczynski, 2022); y el concept mapping, que parte de los resultados de un 
grupo focal para relacionar categorías emergentes aplicando análisis de clusters y escalamiento 
multidimensional (Chávez et al., 2020).  
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Figura 7: Enfoques metodológicos de los artículos 
 

 
Los jóvenes como la población más estudiada 
 
Teniendo en cuenta que los artículos pueden abordar una o varias poblaciones, los grupos etarios de jóvenes 
(38,1%) y adultos (32,7%) fueron los grupos más estudiados, seguidos de los menores de edad (15%) y 
los adultos mayores (14.3%). En el caso de los jóvenes (18-29 años) destacan los estudios de usos y 
gratificaciones ligados a los medios redes sociales o sitios web. 
En cuanto a los menores de edad, los subdividimos en dos categorías: por un lado, niñas y niños; y por el 
otro, adolescentes, dado que cada grupo etario tiene características propias a partir de los usos que dan a 
los medios. Por ejemplo, en los adolescentes se estudian aspectos como la resiliencia frente al acoso en 
redes sociales (Van Oosten, 2021) o el sexting en pandemia (Maes & Vandenbosch, 2022). Aunque existen 
también aspectos en común entre ambas poblaciones, como las consecuencias de la adicción a redes sociales 
(Ferris et al., 2021). En ese sentido, los adolescentes cubren mayor parte de la investigación de la TUG en 
menores de edad (11,6%) frente a los niños y niñas (3,4%).  
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 8: Distribución etaria de las muestras 
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 ¿Cuáles fueron los temas clave?  

Finalmente, a partir de la extracción de las palabras clave en inglés de todos los artículos consultados, 
logramos detectar un grado importante de dispersión. Excluyendo las palabras “gratification” (n=48) y 
“uses” (n=45), que por obvias razones encabezan el ránking, solo destaca como tendencia “social media” 
(n=30). Muy por detrás, “motivation” (n=6) y “adolescent” (n=5) y luego una gran cantidad de temas, como 
se aprecia en la figura 4. 
 

Figura 9: Nube de palabras clave usadas en la literatura 

 
 
Discusión 
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La TUG ha demostrado ser una aproximación útil y versátil para estudiar diversos objetos de estudio, 
contextos y poblaciones. La variedad de medios de comunicación sobre los que se investiga, así como la 
procedencia diversa de los estudios, dan cuenta de un enfoque teórico vigente y revitalizado gracias a 
diversas aportaciones teóricas posteriores a su creación en la década del 40.  
La masificación de Internet a fines de los 90 trajo consigo actualizaciones teóricas importantes (Ruggiero, 
2000) que siguen siendo el punto de partida de los nuevos estudios. No en vano, la investigación de la TUG 
de los años recientes sigue orientada hacia internet, particularmente los medios sociales y plataformas web, 
como se observa en los resultados de este trabajo. Esto se correlaciona directamente con la población de 
jóvenes, que es la que concita mayor interés en la literatura revisada. En efecto, se observa una tendencia 
por relacionar el uso de determinados medios con esta población etaria. Esto plantea vacíos importantes, 
como la precariedad de estudios alrededor de niños, niñas y adultos mayores, así como la falta de 
combinaciones más creativas entre grupos etarios y otros medios, lo que constituye una oportunidad para 
nuevos trabajos en este campo. 
En cuanto a la procedencia de los estudios, la mayoría son europeos, seguidos por asiáticos y en particular 
de los Estados Unidos. Una limitación al usar bases de datos como Scopus o Web of Science es que más del 
90% de sus revistas publican en inglés (Vera-Baceta et al., 2019), lo que determina un sesgo geográfico 
relevante. Esto nos llevaría a preguntarnos si la TUG ha sido relevante en la región latinoamericana, de 
donde provienen solo el 6% del total de fuentes consultadas. Esta tendencia confirmaría la ya identificada 
ausencia de estudios bajo esta teoría en revistas de comunicación de nuestra región, quizás por la tradicional 
preferencia por otros marcos teóricos más cercanos a los estudios socioculturales y de origen no 
funcionalista, o por la actual preferencia por la comunicación en salud, y un menor interés en estudios de 
recepción y medios (Arroyave-Cabrera & Gonzalez-Pardo, 2022). Sin embargo, si nos centramos en el campo 
de estudios sobre tecnología de la comunicación en revistas latinoamericanas indexadas (no solo Scopus y 
WOS), la TUG es la más usada, con un porcentaje del 8.9%, similar a la tendencia anglosajona (Siles et al., 
2017).  
Del mismo modo, es importante acotar el contexto global de la pandemia del Covid-19 en el que se enmarca 
esta revisión. El escaso número de artículos que relacionan la TUG con este marco contextual (menos del 
15% del total de manuscritos revisados) puede deberse a los prolongados tiempos de evaluación y 
publicación de la producción científica en el campo de las ciencias sociales y humanidades. Lo interesante 
es notar la adaptabilidad del enfoque a usos emergentes en este contexto como el de plataformas de 
videoconferencia o transmisión tipo Zoom, particularmente en los ámbitos religioso y educativo (Adigun, 
2022; Naidoo et al., 2021; Navarro, 2020) o el aporte de las redes sociales y el uso de la comunicación para 
la resiliencia de diversos actores (Igartúa et al., 2020; Xie et al., 2022) 
Aunque no fue parte de la categorización analítica, nos interesaba explorar la forma en que los estudios 
basados en la TUG abordan la teoría. Es curioso apreciar que en la mayoría de los casos existe una citación 
ritual, que menciona la teoría y sus autores fundadores (o aquellos artículos que trabajan en el tema digital 
a los autores que han aportado en las gratificaciones específicas de este tipo (Sundar & Limperos 2013), 
pero no siempre ofrece una instrumentalización de sus conceptos ni profundizan en sus aportes. Un análisis 
de contenido cualitativo específicamente sobre este asunto podría dar mayores luces. Buscando comprender 
este fenómeno, es relevante mencionar que la ausencia de teoría parece ser un problema del campo de la 
comunicación (Ogan, 2014). En el mismo sentido, el hecho que destaquen los abordajes metodológicos 
cuantitativos puede prolongar las críticas hacia este enfoque teórico por sus limitaciones interpretativas y 
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su excesiva dependencia de la encuesta como técnica predominante, lo que podría seguir haciendo parecer 
“simplista” o “sospechosa” (Rosenstein & Grant, 1997; Severin & Tankard, 1997). Del mismo modo, en 
aquellos trabajos de corte más cualitativo se aprecia una tendencia a proponer nuevos registros y categorías 
de usos y gratificaciones, dispersión que no siempre enriquece la teoría o profundiza sobre sus posibilidades 
analíticas, sino que la convierten solo en un ejercicio creativo.  
Finalmente, consideramos que la comprensión de las nuevas gratificaciones puede encontrar asidero en el 
enfoque evolutivo de los medios. Por un lado, como señaló McLuhan (1996), “ningún medio adquiere su 
significado o existencia por sí solo, sino solo en interacción constante con otros medios” (p. 46), lo que 
define el ecosistema digital como uno complejo en el que las especies mediáticas compiten por las mismas 
gratificaciones de los usuarios. Por el otro, resulta interesante atender la evolución de los medios siguiendo 
una lógica darwinista, donde los seres humanos actuamos no solo como inventores sino también como 
selectores de las tecnologías. En esa medida, y siguiendo el concepto antropotrópico de Levinson (2015) los 
sujetos queremos que los medios extiendan nuestras posibilidades comunicativas y al mismo tiempo 
recuperen aquellos elementos biológicos superficialmente recortados. Todo lo cual podría aportar a la 
actualización del enfoque de TUG superando la crítica determinista y funcionalista que hasta hoy se cierne 
sobre él. Ocuparnos de esta teoría clásica a partir de sus posibilidades de estudio actuales, puede ofrecernos 
una renovada aproximación al sujeto que nos lleve a atender su rol en la comunicación más allá del consumo 
y de las interacciones que establece con los medios.  
 
Conclusiones 
 
Concluimos subrayando la carencia de estuddios que apliquen la TUG en grupos etarios distintos al de los 
jóvenes, como el de niños y adultos mayores. Del mismo, modo, queda sugerido el interés por nuevos 
estudios que combinen de forma más creativa el uso transmedial de distintos grupos poblacionales, pues 
los segmentos muestrales aún siguen anclados en categorías amplias que no permiten matizar ni dar 
densidad a diferentes variables demográficas, como los niveles socioeconómicos y educativos de los 
participantes. Por otro lado, hemos confirmado el impacto global de esta teoría en los estudios de 
comunicación, aunque también ponemos de relieve el uso de una citación ritual que no discute los preceptos 
de la teoría, sino que los repite sin mayor profundidad. Una limitación de este trabajo es su carácter 
descriptivo, lo que nos invita a continuar o sugerir otros abordajes cualitativos en esta línea. Finalmente, 
coincidimos con Sundar y Limperos (2013) en la idea el potencial de la TUG para comprender otros 
fenómenos más allá del consumo de contenidos, que son el eje central de los trabajos consultados, junto 
con la caracetrización de los flujos y prácticas comunicativas. En ese sentido, futuros trabajos podrían 
indagar en el uso de la tecnología como una fuente de gratificaciones en sí misma más allá del contenido 
inherente. 
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