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Resumen

La industria de la comunicacién en Colombia ha impulsado a lo largo de la ultima década un proceso de transformacién
y diseiio de nuevas propuestas tanto en medios tradicionales como en nativos digitales, gama de estrategias operativas
para distribuir formatos textuales, sonoros y visuales a través de las redes sociales, adaptando los contenidos a las par-
ticularidades y atributos de cada una de ellas. La irrupcidn de la implementacion de los acuerdos de paz, la pandemiay
el inconformismo ciudadano llevado a las calles han servido para constatar la dimensién real de esa reconfiguracion, asi
como su efectividad en términos de credibilidad y alcance ante un escenario inédito que ha transformado la interaccion
social y cultural de los ciudadanos a través de la tecnologia. Esta investigacion centra su atencién en la respuesta de los
agentes periodisticos colombianos a la demanda de informacion durante el periodo 2019, 2020y 2021, desde una meto-
dologia mixta cuantitativo-descriptiva que permite identificar, cuantificar y valorar la relacidn entre periddicos, emisoras
de radio y canales de televisidn con las nuevas plataformas. El corpus del estudio estd compuesto por las publicaciones
en redes sociales de los medios colombianos con mayor difusién segun la Asociacion Colombiana de Investigacion de
Medios: dos periodicos (El tiempo y El espectador), cinco cadenas de radio (Caracol radio, W radio, Blu radio, RCN radio
y La FM) y los informativos de las dos cadenas televisivas de mayor audiencia (Noticias Caracol y Noticias RCN). Los
resultados del estudio evidencian un refuerzo de la marca de la empresa periodistica como referente de informacién y
credibilidad, no obstante, la coyuntura del momento no ha servido para legitimar el papel de los periodistas en las redes
sociales, y ha subrayado la fragilidad de un ecosistema medidtico muy expuesto a la polarizacidn, la manipulacién y la
desconfianza.

Palabras clave

Periodismo; Smartphones; Redes sociales; Medios sociales; Transformacion digital; Ecosistemas mediaticos; Acuerdos
de paz; Covid-19; Inconformismo social; Crisis; Polarizacién; Colombia.

Abstract

The communication industry in Colombia has promoted over the last decade a process of transformation and design
of new proposals in both traditional media and digital natives, a range of operational strategies to distribute textual,
sound, and visual formats through the social networks, adapting the content to the particularities and attributes of each
one of them. The irruption of the implementation of the peace accords, the pandemic and citizen nonconformity taken
to the streets have served to verify the real dimension of this reconfiguration, as well as its effectiveness in terms of
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credibility and scope in the face of an unprecedented scenario that has transformed the social and cultural interaction
of citizens through technology. This research focuses on the response of Colombian journalistic agents to the demand
for information during the period 2019, 2020 and 2021, from a mixed quantitative-descriptive methodology that allows
identifying, quantifying, and assessing the relationship between newspapers, radio stations and television channels with
the new platforms. The corpus of the study is made up of the publications on social networks of the Colombian media
with the greatest circulation according to the Colombian Association for Media Research: two newspapers (El tiempo
and El espectador), five radio stations (Caracol radio, W radio, Blu radio, RCN radio and La FM) and the news from the
two television networks with the highest audience (Noticias Caracol and Noticias RCN). The results of the study show
a reinforcement of the brand of the journalistic company as a reference for information and credibility, however, the
current situation has not served to legitimize the role of journalists in social networks and has underlined the fragility of
a media ecosystem highly exposed to polarization, manipulation, and mistrust.

Keywords

Journalism; Smartphones; Social networks; Social media; Digital transformation; Media ecosystems; Peace accords; Co-
vid-19; Social nonconformism; Crisis; Polarization; Colombia.

1. Introducciéon

Actualmente la agenda informativa de los ciudadanos atiende a los contenidos propuestos por los medios de comuni-
cacion convencionales (Martin-Barbero, 2003), pero también a postulados de influencers y fake news. Las TIC alteran la
circulaciéon de los datos y transforman el rol de la audiencia en el proceso comunicativo (Enli, 2017), cuya percepcién e
interpretacion de los sucesos esta condicionada por un entorno de verdad relativa (Vazquez-Médel; Pulido-Rodriguez,
2020) marcado por la desinformacién y la infoxicacion (Nielsen et al., 2020), principalmente entre las capas mas jovenes
(Pérez-Escoda et al., 2021). En un ambiente de contaminacién y activismo, los mass media mantienen el flujo validador
de los acontecimientos con productos sincronicos que, a su vez, son distribuidos por los web-medios, los app-medios
y los medi@s en los escenarios sociales (Barrios-Rubio, 2022; Galit, 2017), al tiempo que desde las redes sociales se
alimenta la desinformacién y el inconformismo ciudadano (Fletcher et al., 2020).

La construccion de la realidad por parte de influencers y lideres de opinidn distorsiona en buena parte los hechos poli-
ticos, econdmicos y sociales generando un descontento social que se traduce en una polarizaciéon de posicionamientos
ideoldgicos. Si bien se observa una tendencia global en la apropiacién y uso de las redes sociales, lo cierto es que cada
ecosistema presenta sus peculiaridades lo que conlleva impactos diferenciales en el ambito de la desinformacién (Flet-
cher et al., 2020). Ahora bien, una aproximacién al uso de las redes sociales en el espacio latinoamericano —Chile 92,8%,
Uruguay 90,2%, Argentina 86,3%, Peru 83,8%, Colombia 81,3%, Ecuador 81,1%, Brasil 79,9%, Bolivia 70,9%, Paraguay,
62,6%, Venezuela 53,3%— (Statista, 2022) permite observar como esa desinformacion genera un descontento que se ha
materializado en las protestas sociales que llevaron a los ciudadanos a las calles en Chile, Bolivia, Venezuela y Colombia.
En este ultimo pais, la desestabilizacidon democratica ha sido alimentada por falsedades que han marchado en paralelo a
acontecimientos como la implementacion de los acuerdos de paz, la pandemia y el inconformismo ciudadano.

Sin duda, el excesivo volumen de informacién que circula por el ecosistema digital golpea la fidelizacion, el reconoci-
miento, la confianza y la credibilidad del periodismo y los medios de comunicacién frente a las nuevas audiencias. Bajo
la presidon de la inmediatez, se delinea una crisis de representacion de la realidad y de las personas que no se sienten
simbolizadas ni reconocidas por los medios. Su demanda de participacién rompe el esquema funcional unidireccional de
la industria mediatica a la que se le plantea la urgente necesidad de repensar, reinventar y redefinir las rutinas producti-
vas y los contenidos (Romero-Rodriguez; Tejedor, 2020) para mantenerse en el imaginario colectivo como un referente
validador de la informacion.

La industria de la comunicacién ha impulsado durante la ultima década un proceso de transformacion y disefio de
nuevas propuestas para integrarse en los escenarios de conectividad como una estrategia para atraer audiencia (Gar-
cia-Avilés; Herrera-Damas, 2020; Barrios-Rubio; Pedrero-Esteban, 2021). Ademas, el crowdsourcing ha aumentado las
posibilidades de que los periodistas encuentren asuntos, consejos y conocimientos, que de otro modo pasarian desa-
percibidos (Aitamurto, 2019; Lamprou; Antonopoulos, 2020). En Colombia, el inesperado brote del coronavirus y las
consiguientes medidas de confinamiento a escala global, al igual que la manifestacién ciudadana llevada a las calles, han
servido para verificar la dimensién real de esta transformacién como también su efectividad en términos de credibilidad
frente a un escenario inédito que ha transformado la dimensién social y la interaccidn cultural de los ciudadanos a través
de la tecnologia (Pérez-Tornero; Pedrero-Esteban, 2020).

1.1. Resignificacion del periodismo en las redes: el caso de Colombia

La pandemia del SARS-CoV-2 ha consolidado el consumo de los colombianos en las plataformas digitales —streaming,
redes sociales, entre otras— (YanHass, 2021), un entorno con brechas en su uso asociadas al nivel socioecondmico de
los usuarios®. Con el smartphone como epicentro del consumo, la gratuidad se convierte en un factor fundamental para
difuminar las diferencias entre los sectores poblaciones (tabla 1). Asi, WhatsApp se ha apuntalado como la plataforma
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mas utilizada en todas las capas socioeconémicas, una La convergencia convencional—digital en
circunstancia que al igual que en otros ecosistemas ha el ecosistema colombiano se acelerd

generado un alto nivel de desconfianza en las fuentes iof | i3s de inf .,
oficiales (Elias; Catalan-Matamoros, 2020), seguida de para satisfacer las ansias de informacion

Facebook. En relacidn con el resto de las plataformas de los ciudadanos sobre la crisis politi-
digitales, las diferencias entre YouTube e Instagram son co-econdmica y sanitaria

poco significativas, todo lo contrario, en el caso de Ne-

tflix y Spotify, que, como plataformas de pago, son mas usadas por los estratos altos. Por su parte, Google destaca en
la franja media y LinkedIn, es la red social con mayores diferencias en los nucleos poblacionales, posiblemente por su
caracter profesional. Sorprende el bajo interés, en general, por el uso de Twitter, una red que mayoritariamente gira en
torno a contenidos informativos (tabla 1).

Tabla 1. Brechas en el uso de plataformas digitales

Nivel socio econémico
Aplicacion
NSE1-2 NSE3-4 NSE5-6
e 92,2% 96,8% 93,2%
u 72,2% 82,5% 90,6%
N 36,7% 57,8% 70,4%
n 78,7% 81,0% 85,7%
y 16,1% 26,5% 42,3%
m 8,2% 12,8% 18,6%
I @ l 40,5% 58,1% 65,9%
e 9,8% 17,5% 29,7%
a 66,5% 87,8% 85,9%

Fuente: Elaborado con datos de YanHass, 2021

Notas. 1) A 2021 Colombia reporta 51,07 millones de habitantes que se distribuyen por estratos socioeconémicos asi: NSE 1-2 (49%), NSE 3-4 (35%),
NSE 5-6 (16%) (DANE, 2021)

2) La tabla denota el % de penetracion de cada aplicacion en los diferentes estratos socioeconémicos.

Como puede observarse en la tabla 1, uno de los principales factores que determina un mayor o menor uso de algunas
plataformas y redes sociales es el hecho de tener que pagar para consumir sus contenidos. Sin embargo, no es Unica-
mente el factor econdmico el que determina la relacion del usuario con el entorno digital ni tan siquiera la edad (Yan-
Hass, 2020). Del andlisis propuesto por este autor, se afirma que el universo de usuarios se compone de tecno-adictos
(cazadores constantes de innovaciones tecnoldgicas que son empleadas y explotadas en el uso cotidiano), tecno-con-
tiguos (caminan de la mano con la tecnologia aprovechando sus beneficios personales, profesionales y sociales), tec-
no-sociales (transitan el escenario digital de manera frivola para el contacto con comunidades, pero les produce estrés
no tener internet o teléfono movil), tecno-novel (recorre sus primeros pasos digitales con la asistencia de alguien para
superar dificultades apostando por experiencias de realidad virtual), tecno-amoldados (la tecnologia no es preeminente
en su quehacer diario y requieren de guia para usufructuar los avances) y tecno-apaticos (distantes de las innovaciones
en tecnologia). A estos Ultimos, su alejamiento les genera profundas limitaciones y altos estandares de desconfianza
(Van-Dijk et al., 2018).
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Prensa, radio y television Online
Noticias Caracol TV | —— 59% Eltiempo.com I 40%
Noticias RCN TV I, 36% El or.com 27%
Noticieros de TV regional IEEEEENN——— 28% Noticias Caracol TV.com R 27%
El tiempo I 25% Las 2 orillas F——— 22%
Q'Hubo I 21% Semana.com 22%
Noticias Caracol radio I 19% Noticieros regionales.com I 22%
NotiCentro 1 CMé& I 18% Pulzo 22%
El espectador I 16% Periédicos regionales.com I 20%
Noticias RCN radio I 16% Noticias RCN TV.com N 19%
NTN 24 D 15% CaracolRadio.com I 13%
Blu radio E— 13% Periédicos online  I————— 12%
CNN o 13% Minuto 30 EEE——— 12%
Periodicos regionales  — 12% RCNRadio.com I 12%
Sefial Colombia = 10% CNN.com S——12%
Revista semana W 9% Yahoo noticias IR 10%

Cable noticias I 9% La silla vacia 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 1. Consumo informativo de los colombianos. Elaborado con datos del Reuters Institute, 2021.

En el caso colombiano, la espiral tecnoldgica y social denota que el 87% de los ciudadanos se informan principalmente
de manera online, siendo el 70% a través de las redes sociales (Facebook, 67%; WhatsApp, 45%; YouTube, 34%; Insta-
gram, 28%; y Twitter, 18%). Este consumo es instantaneo gracias a las notificaciones y a la facilidad para compartir con
los contactos propios, pero también conlleva un alto riesgo de desinformacién. En todo caso, dichas cifras superan el
consumo informativo de los medios de comunicacién tradicionales como la TV (58%), la radio (16%) o la prensa (24%)
(Reuters Institute, 2021). Una consecuencia de este desinterés ha llevado a los medios a reinventarse en el entorno digi-
tal: la prensa potencia los web-medios con su oferta multimedia y transmedia, la radio hace lo propio con los podcasts,
y la television adapta los streamings, los lives, y los videos de corta duracion en convergencia con las redes sociales. El
ecosistema mediatico de Colombia demarca que las plataformas digitales de medios tradicionales siguen liderando el
consumo de noticias en internet (figura 1).

Las audiencias denotan que la televisién, en su siste- El fendmeno tecnolégico propicia el sur-
ma convencional, es el principal proveedor de noticias _— .
onvenclonal, €s € principa’ proveedor de no ’ gimiento de nuevas corrientes de pro-

mientras que la prensa estd revitalizando su modelo de d ionificad definid
negocio y penetracion en el mercado en el ecosistema uctos y signiticados que son definidos

digital. La radio con el podcast ha comenzado a reacti- por la industria y, posteriormente, resig-
varse con un crecimiento del 46% en temas asociados nificados a partir de su uso por parte del
a salud, ciencia, tecnologia, vida, moda, arte, literatura, usuario-seguidor

viajes, noticias politicas, hechos internacionales, asun-

tos sociales y deportes. Este tipo de estrategia busca llegar a una audiencia que ha colocado las pantallas de los dis-
positivos —smartphone, 83%; computador, 39%; tableta, 7%— en un lugar destacado de su consumo mediatico. Pese a
ello, el publico no ha incorporado a su dieta los boletines de correo electrénico (newsletter), ni tampoco el modelo por
suscripcion. Un dato para tener en cuenta es que tan solo un 15% de colombianos manifiesta su disposicién de pago
para acceder a contenidos informativos (Reuters Institute, 2021). Quiza sea este uno de los principales factores para que
la prensa, la radio y la televisién se muestren recelosas de proponer nuevos formatos adecuados al entorno digital. Cier-
tamente, los mass media tienen una carga histdrica de representacién en lo tradicional, pero este modelo esta siendo
superado por el empoderamiento de las plataformas sociales y el papel de los usuarios.

Esta metamorfosis cultural concentra la discusidn en los medios y desde alli enriquece la deliberacién social que repre-
senta y visibiliza a los ciudadanos. Esta investigacion se centra en la respuesta de los agentes periodisticos colombianos
a la demanda de noticias durante el periodo 2019, 2020 y 2021, y tiene como objetivo dar respuesta a tres preguntas
especificas:

PI1. éCudl es el eje discursivo que capta la atencion de los usuarios e impone en la agenda social un tema en

particular?

PI2. ¢Como, emisores y receptores, gestionan la comunicacion en un periodo de crisis?

P13 ¢Qué pautas de conducta delinean la relaciéon medio/audiencia/usuario en la socializacién y construccion de

la realidad?

El objetivo de este estudio es evidenciar la disrupcion producida por las TIC en el modelo de negocio y las rutinas pro-
ductivas en la estrategia operativa de los medios colombianos ante una coyuntura de inconformismo social que es acen-
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tuada por la pandemia. Este contexto demanda un esfuerzo y versatilidad a las empresas periodisticas para mantener la
marca como referente de informacion y credibilidad. Desde la comprension de la estrategia desplegada se puede con-
trastar la reinvencion de la industria comunicativa y el comportamiento de los agentes en la construccion de la nocién de
realidad (Martin-Santana et al., 2017) en el imaginario colectivo. Se parte del presupuesto que el ecosistema mediatico
colombiano estd explorando nuevas formas de construir el relato de un contexto condicionado por la implementacion
de los acuerdos de paz, la crisis sanitaria y el inconformismo social llevado a la calle.

2. Metodologia

La agenda informativa de los colombianos estd conexa a las propuestas tradicionales —Prensa, 74,7%; Radio, 83,4%;
Television, 91,6%— y digitales —Prensa, 52,9%; Radio, 59,6%; Televisidn, 64,1%— de los medios tradicionales, flujo de
contenidos que transita los dispositivos de pantalla y llegan a los usuarios a través de redes sociales, 54%; aplicaciones
de mensajeria instantanea, 38,5%; streaming en plataforma digital, 35,2%; web-medio o app-medio, 28,7%; mail, 17,8%;
mensaje de texto SMS, 13,5% (Asociacion Colombiana de Investigacion de Medios, 2020a). La seleccidn de los medios,
objeto de seguimiento e investigacion, se realizd6 tomando como base el Estudio general de medios, EGM (Asociacion
Colombiana de Investigacion de Medios, 2020b) que delinea, esquematiza, el consumo informativo del colectivo social
a través de los dos diarios de circulacidn nacional (E/ tiempo y El espectador), las cinco cadenas de radio generalista que
cubren el pais (Caracol radio, W radio, Blu radio, RCN radio y La FM) y los dos noticieros de los canales privados de tele-
vision (Noticias Caracol y Noticias RCN).

La conversacién social de los medios y sus usuarios se teje bajo la construccion de opinién publica, la necesidad de cam-
biar puntos de vista para uniformar el pensamiento colectivo frente a tematicas particulares como la implementacion
de los acuerdos de paz de 2019, la pandemia que condujo al confinamiento general en 2020, o el inconformismo social
que se llevd a las calles en 2021. Teniendo como referencia que en el ecosistema social colombiano —51.07 millones de
habitantes (DANE, 2021)- las redes sociales tienen una penetracion del 81,3% —YouTube, 95,7%; Facebook, 93,6%; Ins-
tagram, 82%; Twitter, 59,2%, entre otras (Hootsuite, 2021)— este trabajo centrd su atencion en los perfiles sociales de
los medios objeto de andlisis (tabla 2) en los meses de marzo, abril y mayo en los afios 2019, 2020 y 2021. El corpus de
estudio esta integrado por 227.922 piezas publicadas que fueron descargadas asi:

1) los posts publicados en los perfiles de cada medio en Facebook, y las reacciones de los usuarios, fueron fotografiados
diariamente en la plataforma social;

2) los mensajes de las cuentas en Twitter fueron obtenidos a través de la plataforma de pago Twitonomy que permite
extraer un archivo Excel con la informacidn global de la actividad diaria, los link de cada tweet y sus reacciones;

3) las imagenes de Instagram se extrajeron de los perfiles de cada medio con capturas de pantalla en los dias de estudio;

4) los videos de YouTube de cada medio tuvieron un registro grafico desde sus respectivos perfiles en la plataforma, con
monitorizacion a través del programa SocialBlade. La muestra seleccionada, 100% de los mensajes emitidos en el perio-
do de estudio, permite establecer un bosquejo o tendencia de actuacidn, de la industria de la comunicacidn, frente a la
produccion y estrategias de accion para penetrar en el imaginario colectivo con la marca medidtica como un referente
de consumo.

El material recolectado fue analizado inicialmente desde Tabla 2. Corpus de estudio en el proceso investigativo
una m_e,todolog.la cuan‘nta‘aya, a trave's de fichas dfe _Ob' Red social Prensa Radio Television
servacién previamente validadas (Wimmer; Dominick,

. . . Facebook 21.106 44.705 10.759
1996; Holsti, 1969) con el fin de garantizar una correcta :
aplicacién por parte de los codificadores (Barredo-lba- Twitter 44.468 80.848 12049
fiez, 2015) y minimizar sesgos (Ortega; Galhardi, 2013). Instagram 2.489 4.017 1.041
Las tablas estaban constituidas en tres apartados: flujo de YouTube 2.747 2419 1.274

actividad —comportamiento de cada perfil, publicaciones

en las plataformas sociales—, contenido —tipo de publicacién en relacion con la actividad que propone—, y relacion me-
dio/usuario/producto —interaccidn que propician los mensajes publicados—. Los datos cuantitativos aportan elementos
estadisticos de las sinergias entre los mass media y su entorno online (Krumsvik; Storsul, 2013; Gutiérrez et al., 2014)
en los asuntos tematicos objeto de estudio: los acuerdos de paz, la crisis sanitaria y el inconformismo social. Las cifras
obtenidas fueron trianguladas con los registros de la aplicacién de pago Fanpage Karma que, desde Meta Platforms,
arroja patrones de las cuatro redes sociales que son objeto de estudio, que permiten contrastar esos resultados con los
procesados por los codificadores y garantizar que no existe una desviacién superior al 3%, ello se considera clave para
determinar unas rutinas de comportamiento, particulares y comunes de los mass media.

Las inferencias numéricas, que son de baja trascendencia para el estudio que aqui se describe, no solo sirven para dar
referencia a algunos datos métricos, sino que son pertinentes para el estudio cualitativo posterior aplicado a la narra-
cién, composicidn y tratamiento digital de los mensajes (Mayoral; Edo, 2014). La fase metodoldgica cualitativa de este
proceso investigativo provee datos descriptivos del fenémeno en un ambiente natural (Taylor et al., 2015), andlisis de los
mensajes permitié recabar datos para cruzar variables (tabla 3) sobre las cuales categorizar el comportamiento de cada
medio y sus seguidores. Contraste de los niveles de significacion que permitirdn intervenciones posteriores con algun
experimento o tratamiento artificial.
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Tabla 3. Categorias de analisis
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Agente Variable Descriptor Criterio de analisis
. o Adaptacion de los modelos comunicativos al ecosiste-
. C.ompor.ta.mlento del perfil social, tipos .de conte- | 5 digital (Pérez-Escoda; Pedrero-Esteban, 2021).
Emisor Contenido nidos digitales propuestos por los medios, narra- . . . o
comunicativo ciény actividad que se usa para la construccion de Ipﬂuenaa sogal de los medios en. el dl'etarlo |r1forma-
agenda tivo de los ciudadanos (Casero-Ripollés; Garcia-Gor-
dillo, 2020).
Emisor/ y ) Tactica comunicativa de los agentes mgd|at|cos, La audiencia, el consumo de medios, y su participacion
Audiencia/ Cone>.(|on medio/ | en el ecosistema d!g|FaI, que.proplaa”acaones de | on los contenidos (Pefia-Fernandez et al,, 2019).
. usuario respuesta, reconocimiento e interacciéon por parte | _ o . i
Usuario de los usuarios Tactica comunicativa de los medios (Marti et al., 2019).
E.ompc’)smlclm (.iet! mefr)saje% (et|qL:;etas, .pregu?tas, Los medios en la formacién de opinion publica (Te-
Emisor/ ipervinculos, infografias, otogra fas, videos, frag- ran-Villegas; Aguilar-Castro, 2018).
Audiencia/ Fundamento mentos sonoros, reacciones emocionales, memes, " o . d onali .
Usuario discursivo réplica, compartir), convergencia de elementos Ifn ormacion tfrg'ver,sa a o sensaciona |st?(que e; di-
que se denotan en los contenidos del medio y las undida bajo la apariencia de noticia (Farkas; Schou,
respuestas de los usuarios en los escenarios sociales. 2019).
Audien- Eslabones de la Hilo tematico, tratamiento del recurso informativo | Nuevo panorama periodistico (Salaverria et al., 2019).
R . construccién de que se brinda a los acontecimientos de la agenda | Secuencias de acciéon productiva (Scolari; Establés,
cia-usuario : ]
realidad social. 2020).

Las rutinas productivas de los medios permiten denotar la adaptacion al cambio de la industria mediatica y su presencia
continua en el ecosistema comunicativo, el acto investigativo caracteriza como un todo el fendmeno (Tsujimoto et al.,
2018) a partir de las acciones emanadas en el texto —escrito y visual- observado (Bonilla; Rodriguez, 2005). El andlisis
cualitativo del contenido (Urchaga, 2009) inicid su ruta exploratoria desde los elementos cuantitativos y el cruce de ca-
tegorias de andlisis (tabla 3) que evidencia la gestidén y el comportamiento del agente emisor (Bernal, 2010). La analogia
de la semidtica textual, sonora y visual del mensaje exalta certezas, interpretaciones y deducciones (Salazar; Sepulveda,
2011) mientras que la triangulacién de informacion da respuesta a los interrogantes con los que partié la investigacion.

3. Resultados y analisis

La exposicion de los hallazgos estarad organizada por industria —escrita, sonora, audiovisual-y no por marca empresa-
rial, pues el analisis pretende establecer el comportamiento del ecosistema mediatico en general y su incidencia en la
construccion de realidad en el imaginario colectivo (Hameleers; Van-der-Meer, 2019). El recorrido que se propone en la
exposicion de los hallazgos concentra su atencion primero en la relacion social del emisor y sus receptores, para segundo
adentrarse en los detalles de la agenda tematica y, finalmente, interpretar la presencia de los medios de comunicacion
en cada escenario social.

Tabla 4. Comunidades de los medios en las plataformas sociales

A AL 20152020 iz 20202021
Facebook
Audiovisual 9.248.662 8.704.782 -6,24% 11.110.604 21,7%
Sonora 5.033.230 5.978.235 15,8% 6.391.930 6,5%
Escrita 7.179.090 9.984.426 28,1% 10.262.904 2,7%
Twitter
Audiovisual 6.697.078 16.577.734 59,6% 7.076.372 -134,2%
Sonora 14.256.330 15.728.985 9,4% 16.588.375 5,2%
Escrita 11.322.514 12.240.808 7,5% 13.011.724 5,9%
Instagram
Audiovisual 3.160.158 3.496.486 9,6% 5.419.692 35,5%
Sonora 981.500 2.279.145 56,9% 2.895.975 21,3%
Escrita 1.708.052 2.917.820 41,4% 3.848.532 24,2%
YouTube
Audiovisual 3.821.482 3.400.666 -12.3% 11.316.666 70,0%
Sonora 317.730 663.535 52,1% 814.435 18,5%
Escrita 393.162 988.334 60,2% 1.641.334 39,8%

Datos a 31 de mayo de 2021. Estas cifras consolidan datos de: escrita (2 periddicos), sonora (5 emisoras), audiovisual (2 canales).
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3.1. Interaccién medio/audiencia/usuario

Los medios convencionales, en el ambito de las redes sociales, reportan un importante nimero de seguidores (tabla 4),
pero no necesariamente en consonancia con su actividad diaria del entorno online. Sin embargo y con independencia
de la red, tanto las publicaciones de los emisores como los comentarios de los usuarios presentan similares tendencias
qgue conducen a un analisis general sin particularidades especificas en funcién de uno u otro medio.

La conexidon de la empresa periodistica con los usuarios Tabla 5. Imagen y credibilidad de los medios de masas
denota indices de crecimiento importantes en el perio- O
. , . . Medicion Favorable Desfavorable
do 2019-2020, fendmeno de cercania que estd asocia-
do con la pandemia SARS-CoV-2 y las ansias informati- diciembre 2019 4% 51%
vas en la poblacion, pero decae de manera importante agosto 2020 43% 46%
en el ciclo 2020-2021, especialmente en Twitter. Esta enero 2021 41% 54%
situacion contrasta con el esfuerzo que el gobierno co- Junio 2021 32% 62%

lombiano, al igual que otros (Pulido-Polo et al., 2021),

. . . . Fuente: Datexco, 2021
hizo para convertir esta red en un canal informativo de

la pandemia. En el ecosistema digital, la marca de la Tabla 6. Porcentaje de compromiso de los usuarios con los perfiles de los
empresa periodistica sigue siendo un referente de in- medios
f.orn.ﬁaaon |mportant.e. Sin emb.argo, en el a'naI|5|s- cua- 2019 2020 2021
litativo de los mensajes se percibe una apatia o distan-
L . . . Facebook
ciamiento que se hace evidente con el inconformismo
social trasladado a las calles y el cubrimiento mediatico Audiovisual 0.95% 2,72% 0.76%
alineado con el estamento democratico, distante del Sonora 3,66% 3,94% 4,66%
sentir ciudadano (figura 2). La relacion medio/audien- Escrita 3,14% 3,19% 3,99%
cia/usuario, en el ambito convencional y digital, esta Twitter
perrr.1e.a.da por un desp.lome contmup d.etla |ma.gen y Audiovisual 0,06% 0,16% 0,02%
credibilidad de los medios de comunicacidon masiva en
s ~ Sonora 0,15% 0,22% 0,17%
los ultimos tres afios (tabla 5).
Escrita 0,17% 0,25% 0,45%
La industria mediatica busca posicionar la marca pe-
. . R Instagram
riodistica y expandir una propuesta comunicativa, —
, ~ - . ., Audiovisual 1,40% 1,33% 1,11%
dandole valor afiadido a las redes sociales (Gutiérrez
et al., 2014). Sin embargo, para los seguidores, estos Sonora 0,75% 0,73% 1.33%
espacios se convierten en una tribuna de desahogo y Escrita 2,80% 4,93% 8,67%
polarizaciéon para hablar de lo cotidiano. Asi, el entorno YouTube
digital devela que el esfuerzo productivo de la empre- Audiovisual 21,83% 6,94% 1,87%
sa medlat!ca arroja unos .rangos de rendlmle'n'to por el Sonora 1,66% 6,58% 3.60%
compromiso de los usuarios, grado de rentabilidad, po- -
. . . S Escrita 18,14% 9,71% 4,83%
sitivo o negativo, que tiene una publicacion frente a la

cantidad de acciones -me gusta, favorito, RT, compartir, Datos a 31 de mayo de 2021. Estas cifras consolidan datos de: escrita (2
comentarios- que logra por parte del receptor en los periddicos), sonora (5 emisoras), audiovisual (2 canales).

perfiles sociales objeto de estudio en esta investiga-

cion (tabla 6) (Barrios-Rubio; Gutiérrez-Garcia, 2016).

o Shutter Speed hace 5 meses
esto es lo que deberian estar haciendo los medios, no como esa porqueria de periodistas vendidos de Revista Semana criticando a
los que queremos salir a protestar contra este gobierno corrupto.

i 41 P RESPONDER

Andrea Segura Martin @AndreaS02038295 - 22 abr. Pacho Ortiz @pachortiz71 -
En respuesta a @lcvelez En respuesta a @Zuletalleras
#EIRivalDePetroEs el periodismo vendido como el suyo que se vende al Pues no sorprende su suspensidn, las entrevistas SIEMPRE en hora Prime

son para los terroristas, violadores, pedofilos, narcotraficantes, corruptos,

mejor postor sin ninguna vergiienza... bt .
mejor dicho toda la escoria. LE FASCINA LA APOLOGIA AL DELITO. O se le

Q3 2 QO 65 o olvidé la entrevista al Delincuente URIEL?
Q s 0 Q 2 &
e daniel rueda rojas ’
@Dirr0427 Karen Laverde ’
\ @kllaverdec

@darcyquinnr muy buen dia darcy, estoy escuchando a

Gustavo Gomez lo ofendido que esta, quisiera que también  Que show el de Gustavo Gémez con Twitter... empezando

me desblogueara ya que por hacerle un comentario me porque tiene bloqueado a todo al que se atreve a criticarlo.
blogueo. Imparcialidad.

Figura 2. Divergencias de los usuarios con los medios y sus agentes (Twitter)
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&
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Cuantos policias no mataron estos delincuentes.
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Q o o

=

JuliusMosk @jmosquera007 -

En respuesta a @lafm

Jajajaja ahora van a tener mds libertad para seguirlos matando... Son
ellos!!! Los mismos del @COL_EJERCITO y de la @PoliciaColombia quienes
matan, torturan y desaparecen a quien les dé la gana o el matarife
@AlvaroUribeVel ordene.

Andrés Barrios-Rubio; Maria Gutiérrez-Garcia

B> Noticias Caracol &
bl @NoticiasCaracol

Video muestra cémo fue asesinado cobardemente un
policia en Mesitas del Colegio
noticias.caracoltv.com/colombia/video ...

2:31 3. m. + 20 abr. 2020 « Echobox

@SinDudaQue @Jokerhelps - 20 abr. 2020
En respuesta a @NoticiasCaracol
Y por qué en @NoticiasCaracol no usan el término "cobardemente” cuando

Q et Qo fus esos delincuentes uniformados matan a ciudadanos indefensos e inermes,
o los extorsionan cada dia en la calle? Claramente se observa que el policia
No se quién soy @nosequiensoy271 - disparé a uno de los jévenes, y estos reaccionaron matandole.
En respuesta a @lafm Q 3 n Q2 o
No wan a reforzar para evitar los asesinatos de ciudadanos Colombianos,
lideres sociales o valemos mierda. ivan @ivanB4ramirez - 20 abr. 2020
= Y precisamente esta sociedad es una mierda por gente con su pensamiento
Solo valemos para pagar impuestos. de & &
© = o & O ut 5 &

Figura 3. Descontextualizacion de la noticia en las reacciones de los usuarios (Twitter)

A lo largo del periodo analizado y en términos generales, se observa como el porcentaje de compromiso de los usuarios
se incrementa, en especial en los perfiles de prensa en Instagram que pasaron del 2,80% (2019) al 8,67% (2021). En el
polo opuesto, se encuentra YouTube con unos niveles de compromiso que tienden a disminuir independientemente del
tipo de medio. Sin duda, estos datos son merecedores de un estudio concreto que indague en las razones de los usuarios
en este tipo de comportamientos.

Desde la perspectiva del andlisis cualitativo, la muestra permite afirmar que las reacciones de los usuarios en los perfiles
de los medios refuerzan las creencias propias y animan a la polarizacién generando camaras de eco, echo chambers —
ideas o creencias que son amplificados por la transmisidn y repeticion del mensaje— (Baumann et al., 2020) que dejan
poco lugar al debate (figura 3). Pese a ello, la construccion de la opinidon publica en el entorno digital (Chadwick, 2017)
cambia de temas con velocidad vertiginosa, partiendo de las publicaciones de los medios e incorporando datos de los
seguidores que no han sido confirmados. Una circunstancia que genera un flujo de reacciones que acaba produciendo
un mayor desinterés y pérdida de credibilidad entre los ciudadanos.

El ecosistema informativo en las plataformas sociales deja entrever un flujo de fake news que de manera veloz se pro-
paga por los clics que reciben las reacciones a los titulares y bocadillos informativos que escasamente se leen en su
totalidad dada la “sobreabundancia” de noticias en la red. El andlisis muestra que el seguimiento del perfil de un medio
y la interacciéon con sus publicaciones no implica estar de acuerdo con la linea editorial, es decir, no necesariamente un
seguidor es un fan y un compartir significa una aprobacion.

3.2. Dietario informativo en la relacién medio/audiencia/usuario

Ante las necesidades informativas de los ciudadanos, los medios reformularon el modo de emitir sus mensajes, ademas
de explorar narrativas, formatos, lenguajes e historias que unificaron el tratamiento tematico de los hechos en las redes
sociales con una significativa tendencia a priorizar el video. El uso y apropiacién de las plataformas digitales, por parte
de la industria mediatica, buscaba estimular el consumo 3609, hoja de ruta noticiosa que, bajo una conduccion sencilla y
dialogada, acorde a las circunstancias de los hechos, transitaba por los acontecimientos diarios (tabla 7). De acuerdo con
los datos, el volumen de informacién en el ecosistema digital de la industria mediatica evidencia un catdlogo de oferta
consolidado que normaliza un nuevo prototipo mediatico basado en la conectividad, la ubicuidad, la atemporalidad y la
interactividad.

Tabla 7. Decédlogo de temas que se destacaron en el periodo de estudio

2019 2020 2021

Afinidad ideoldgica de grupos armados y sociales | Confinamiento.

en protestas al sur de Colombia. Inconformismo social llevado a la calle.

Gestién gubernamental ante la crisis econdmica
Objeciones a la JEP y proceso de paz firmado en | y social.

La Habana. Hambre, solidaridad, mezquindad politica, rein- | Vandalismo en la protesta ciudadana.
vencion del aparato productivo, y retorno a la | polarizacién politica.

cotidianidad.

Fanatismo caudillista.

Corrupcion.

Disputas politicas entre el gobierno y la oposicion.
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Figura 4. Agenda discursiva de los medios (varias fuentes)

La labor periodistica se baso, en el periodo de estudio, en noticias, frases destacadas de entrevistas, posiciones de lide-
res de opinidn, tendencias marcadas por las redes sociales, hechos internacionales y opinién profesional de los comuni-
cadores (Barrios-Rubio; Pedrero-Esteban, 2021). El analisis cualitativo pone de manifiesto que el derrotero informativo
(figura 4) iguala el alcance potencial de las apuestas de ocio y entretenimiento de las plataformas sociales. La tactica
operativa de la empresa periodistica estd encaminada a posicionar la marca del medio en el imaginario colectivo. La ca-
dena de mensajes que circulan a lo largo del dia estructura una arquitectura de relacién con el publico, marketing social
y empresarial, y de comunicacion externa ajustada a las politicas institucionales del ideario de la empresa periodistica.
Desde las correspondientes aplicaciones se fusionan procesos, adoptandose rutinas productivas e innovando el modelo
de negocio para generar lealtad de los usuarios sin importar el escenario de aproximacion al contenido.

La agenda tematica de las redes sociales se correlaciona con la del offline y no impone por si sola la construccion del
imaginario en la opinidén publica. Esta conversacion digital en las plataformas de comunicacién requiere del eco que
le brindan el medio escrito, sonoro y audiovisual. La convergencia de eventos ciudadanos en Colombia, acaecidos en
los ultimos tres afios —2019, implementacion de los acuerdos de paz; 2020, confinamiento ciudadano por la pande-
mia SARS-CoV-2; 2021 inconformismo poblacional que lleva el paro nacional a las calles— (figuras 4 y 5) ha forzado a

® elespectador &

@elespectador @ Carlos A. Sanchez G. @carlossanchezga - 3 abr. 2019
Congresistas de la Bancada Alternativa pidieron abrir un Enespussaiaigelaspectadan ) )
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sobre la protesta del Cauca. Parlamentarios del Centro en 8 dias soluciond el tema con didlogo y hablando de frente con los
Democratico se negaron generando una dura discusién. indigenas, no escondido ni dilatando encuentros.

Esto fue lo que ocurrié. 9 1 © o

bit.ly/2FTRT4d
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posibles ajustes por parte del

QaY I
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Figura 5. Devenir tematico en las redes sociales (Twitter)
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un cambio en el paradigma desde el que mientras los Los medios de comunicacidn tradiciona-
medios tradicionales siguen siendo el lugar del debate les siguen siendo un referente informati-

nacional, las redes se constituyen en foco de expansion d | . digital
y contextualizacidn del derrotero conversacional de las voy de consumo en el ecosistema digita

personas. Asi, las agendas de medios, de los lideres poli-
ticos y autoridades nacionales o locales reciben la presion de las reacciones de los seguidores ante los acontecimientos
(figuras 4y 5).

Los medios responden en su estrategia operativa a un consumo digital movil, fragmentado y multisoporte —diversos
canales de emision y recepcidn— que es consecuente con unos usuarios en un escenario de transito social y proactivo
en el que se involucran narrativas transmedidticas que propician la produccion de nuevos contenidos. La huella digital
de los medios y sus usuarios pone de manifiesto la circulacion de cualquier contenido, en cualquier lugar, en cualquier
momento, y en cualquier dispositivo, caracteristica que tiene sus particularidades de lenguaje para captar la atencion
de los publicos en cada uno de los escenarios que fueron objeto de estudio. Los medios concentran esfuerzos no solo
en contar historias sino en poner en contexto las noticias, sus significados e implicaciones para la poblacién (figura 6). El
material de estudio permite afirmar que el qué de la noticia ya no es lo que importa, lo relevante es el cémo y el por qué.
La figura 6 muestra como los participantes en las marchas ciudadanas se expresan, en algunos casos, tapandose la cara
para elevar sus peticiones, al tiempo que intimidan a aquellos que no la siguen. La industria mediatica genera una hoja
de ruta que se conforma de acuerdo con la aceptacion que brinda la audiencia al producto que se ofrece en el medio
convencional y las alternativas digitales.

Desde la tecnologia se moldea la cultura en que se vive, ya que el mensaje mds que un contenido especifico es la signi-
ficacion, el reconocimiento y la puesta en comun de un mundo que debe ser repensado, como un perfecto ejemplo de
la ecologia de los medios (Scolari; Rapa, 2020). Indudablemente, la relacion de las personas y las tecnologias mediaticas
que usan influye en lo que se piensa y el cdmo se comportan. Ademas, la triangulacion medio/audiencia/usuario en el
ecosistema digital posiciona en el imaginario colectivo las agendas de discusién de los medios, fragmentado aiin mas la
realidad (Maniou et al., 2020) y revitalizando su proceso de mediacion (Romero-Rodriguez et al., 2016).

3.3. Los medios y el para qué estar en los escenarios sociales digitales

Con relacion a Facebook, la lectura de los datos permite reconocer tres grandes ambitos que nutren la actuacioén de la
industria mediatica en escenario: 1) la ampliacién de competencias narrativas de cada una de las marcas periodisticas;
2) la inclusién de nuevas rutinas productivas y 3) la creacién de perfiles informativos especializados que denotan hibri-
dacién de competencias comunicativas (figura 7). Esta claro que el consumo audiovisual acapara importantes minutos
del tiempo en redes sociales, fundamentalmente a través del smartphone. La base de la comunicacién en Facebook
permite identificar contenidos presentados de diversas maneras, redundancia constante en las franjas del dia y la noche,
propiciando una interaccidén continuada en el tiempo. Los métodos de conexién ininterrumpida bajo la necesidad de
una busqueda de informacidn de interés es una tactica operativa que se fundamenta en la identidad, la conversacion, el
compartir, la relacién y la reputacion.
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Figura 6. Conexién medios/usuarios en la construccion de la realidad (Caracol y Facebook)
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Figura 7. Apuesta multimedia de los medios en Facebook

El microblog Twitter ejerce, para los medios colombianos, como epicentro de la generacién de opinién marcando la
agenda informativa del dia con los “hashtags” que se imponen desde las mesas de la radio en la mafiana. Esta estrategia
permite a la industria mediatica, ademas de estar presente, monitorear de qué hablan las personas. El limite de palabras
para contar un mensaje obliga a los medios a presentar un contenido contundente con frases bien construidas acom-
pafiadas de un adjetivo y una imagen que llamen a la accion. En el universo de mensajes analizados, se encontraron un
sinnimero de publicaciones de los medios y de los usuarios, que mas que opiniones o recontextualizacion de los men-
sajes, confunden convirtiéndose en la base de rumores y posibles fake news.

Por su parte, Instagram es una red todavia en crecimiento que es utilizada para conectar con las capas mas jévenes de
la poblacién y con contenidos distribuidos de manera regular y sistematica para no perderse entre el incesante volumen
de las fotografias de los usuarios. La industria periodistica colombiana pone a circular publicaciones, mezcla de imagenes
y videos, que configuran una realidad que resignifica los acontecimientos en el imaginario con un grado de irrelevancia,
desinformacion, propaganda y engaiio impuestos por grupos de interés ajenos a los medios.

<@ Noticias Caracol @
i

bl @MoticiasCaracol # Hashtags most used

#Ampliacion | Bogota tendra nuevo confinamiento

b #secretodedarcy 2 #yoquieroaruba
general para contener tercer pico de COVID

#isospor m #alaire a
Regira desde el jueves 15 de abril a las 11:59 p.m. y #unmilagroes @ #lomasleido a
hasta lunes 19 a las 4:00 a.m. Se mantienen pico y R P e—
placa y demas medidas. Declaran alerta roja el 4 masterchefcelebritycolombia (€]
hospitalaria #corrupciones B #loUltimo a

# Hashtags most used

#marianasblu 26 #alaire 691 |
fivocesysonidos m #topblu
- #bludp0 #colombiaestéalaire 154
o . o - i #facebooklive 128 #enblujeans
noticias.caracoltv.com - I E
Alcaldia de Bogota anuncia nuevo confinamiento general para contener tercer ... #blablablu #meridianoblu m

Regira a partir del jueves 15 de abril, a la mediancche, hasta el lunes 19, a las
4:00 a.m. Se mantienen pico y placa y demés medidas. Declaran alerta roja ...

Figura 8. Tendencias de los medios en Twitter
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Figura 9. La realidad a través de la imagen. Fuente: varias emisoras de radio.

YouTube, si bien es un escenario en el que el nivel de compromiso de los usuarios ha bajado significativamente durante
el periodo analizado, es una plataforma de relevancia en la produccién de contenidos por parte de los mass media. Con-
solidacién de una cultura visual a través del smartphone (Barrios-Rubio; Pedrero-Esteban, 2021) incentiva una tactica
operativa de los medios que se concentra en la produccién de un video acompafiado de un titular y un campo de texto
sintético. Para la industria medidtica es importante estar en YouTube, dar informacion que no es relevante en texto, pero
si en video; esta plataforma denota una estrategia operativa que atribuye al usuario el control del consumo y desdibuja
la apuesta de acceso lineal al contenido como es tradicional para la radio y la television.

La opcidn de consumo audiovisual que generan los medios, sin importar su especificidad operativa, se fundamenta en
un contenido accesible en cualquier lugar y momento sin importar el dispositivo de pantalla con el que se cuenta. La
propuesta comunicativa indica una redefinicion de la industria medidtica que esta distante de la confianza y credibilidad
del publico. En la construccion de la opinion publica en la red, la industria apuesta porque los hechos primero se vean,
luego se escuchen y mas tarde se lean. Este tipo de producto comunicativo de la industria medidtica en la red cumple
con 4 funciones:

1) produccion e interpretacion de sentido, materializacion de la realidad en el contexto social desde sus antecedentes,
causas y consecuencias;

2) articulacion de los procesos, cadena de hechos que marcan la globalidad de los acontecimientos, produccioén y reco-
nocimiento del diario vivir;

3) atencidén de las problematicas y demandas especificas en las dimensiones de la comunicacion masiva, personal masiva
y de organizaciones o grupos; y

4) disefio de productos de comunicacidn pertinentes a las problematicas y demandas de los destinatarios, relevancia de
los contextos que marcan la realidad de los usuarios.

3.4. Nocion de realidad en el discurso de los seguidores/usuarios

Las interacciones de los seguidores/usuarios estan fundadas en las emociones que se mueven a través de las fake news,
la infoxicacion y el odio que agita a los colectivos sociales contra la institucionalidad y los medios de comunicacion que a
cada instante se muestran lejanos de las realidades de las ciudadanias. Las redes sociales se usan como espacio publico
unidireccional en el que se comparten mensajes, se informa, pero no se construyen relaciones entre los sujetos mas alla
de la polarizacidon que radicaliza los extremos politicos
de la nacion (figura 10). Esta concepcidn estratégica y Las audiencias, sin importar su rango ge-
creativa propone un falso didlogo con los seguidores ya .

prop g & y neracional, encuentran en el smartpho-

que es practicamente testimonial la interaccién con los . dond
emisores, pese a perseguir dar una apariencia de unidad ne un instrumento donde se concentran

funcional. Lo tecnoldgico y lo social convergen en un es- los ojos de los usuarios para ver e inter-
pacio de micropolitica doméstica de tensiones y dispu- pretar el mundo
tas entre los grupos poblacionales.
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Figura 10. Polarizacién ciudadana en las redes sociales

La red se constituye en escenario en el que se puede realizar la recoleccién de instantes de la realidad nacional, cons-
truccién de lo publico desde la que se hace parte de la conversacién y se fija la opinidn publica. Es una nocién de la rea-
lidad sustentada desde una burbuja en la que se entremezclan y comparten creencias y valores de personas, altamente
ideologizadas que creen en lo que esta préximo a su lider predilecto sin importar cual sea la verdad ni el discurso social
de los medios (figura 10), fomentandose asi la polarizacién social.

Los mensajes de la empresa periodistica generan un tipo de emocion que lleva al seguidor/usuario a interactuar (agrado
o desagrado) y compartir el producto comunicativo (tabla 8). El andlisis cualitativo del corpus de estudio, después de
revisar las cifras de los insumos cuantitativos, demarca una clara afinidad de los ciudadanos con la prensa que mantiene

Tabla 8. Interaccién del seguidor/usuario con el mensaje mediatico

Facebook

Mensajes Total reacciones | % comentarios | % compartidos :/:::: ‘g)l:‘sit:i'::e_ t(:-/;)s't::::zj: r'n‘::-a
Escrita 21.106 31.186.531 24,3% 21,7% 46,5% 7,5%
Sonora 44.705 20.991.525 12,0% 23,9% 52,6% 11,5%
Audiovisual 10.759 12.680.598 7,9% 19,1% 58,6% 14,4%

Twitter

Mensajes Total reacciones % comentarios % me gusta % RT
Escrita 44.468 3.139.738 41,7% 33,8% 24,5%
Sonora 80.848 2.454.090 37,9% 33,9% 28,2%
Audiovisual 12.049 988.506 38,5% 38,1% 23,4%

Instagram

Mensajes Total reacciones % comentarios % me gusta % compartidos
Escrita 2489 16.028.242 3,0% 79,7% 17,3%
Sonora 4.017 1.921.805 9,5% 82,9% 7,6%
Audiovisual 1.041 4.404.928 3,2% 88,4% 8,4%

YouTube
Videos . T‘otal. Total reacciones | % comentarios % me gusta % no me gusta
visualizaciones

Escrita 2.747 153.378 793.286 22,0% 69,7% 8,3%
Sonora 2419 127.795 265.475 23,3% 68,0% 8,7%
Audiovisual 1.274 330.832 1.188.086 17,1% 76,9% 6,0%

Estas cifras consolidan datos de 2019, 2020 y 2021 de: escrita (2 periddicos), sonora (5 emisoras), y audiovisual (2 canales).
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Figura 11. Voz de los usuarios en el escenario social

un crecimiento constante y revitaliza su valor frente al publico como fuente de informacién en el escenario digital (tabla
8). Ello contrasta con una industria radiofénica que todavia no tiene una clara estrategia de sinergias entre el online y el
offline, lo que influye negativamente en su narrativa. En el caso de los perfiles televisivos, se observa un divorcio entre el
medio y sus usuarios, ya que la visualizacién en pantalla del clima de tension en las calles contrasta con el discurso de ca-
racter conservador que naturalmente respalda la institucionalidad del estado. En este punto, debe aclararse que mayo-
ritariamente el tipo de respuesta del seguidor/usuario muestra agrado o desagrado y deseo de compartir la publicacion.

La pandemia del SARS-CoV-2 y el estallido de inconformismo social, para el caso colombiano, han acentuado la crisis
de reputacion del periodismo ante la penetracién exponencial de las redes sociales a través de las cuales el ciudadano
resignifica los acontecimientos como se aprecia en la figura 11. Se observa como realidad y ficcion se mezclan facilitando
la desinformacion y las fake news que se difunden incontrolablemente (Masip et al., 2020). En la era digital, todos son
participes en las noticias de ultima hora, incluso antes de que sean noticias. Los ciudadanos estan a la caza de ideas e
informaciones que alimenten esos deseos de conocer mas del otro. La investigacion pone de manifiesto cémo desde las
redes sociales se transforman las percepciones que se tiene del mundo y de la realidad del entorno cercano (figura 11)
(Karyotakis et al., 2019).

Los hashtags se han convertido en la via para llevar a los ciudadanos temas, contenidos y posicionamiento de personajes
de la vida nacional. Este modo de ver, oir y entender el mundo se ha incorporado a la dieta mediatica siendo una de
sus consecuencias la busqueda de confirmacion ideoldgica, en la linea de la echo chamber . En todo caso, se generan
dos discursos diferentes (Gutiérrez et al., 2014) en el que los medios informativos parecen estar mas interesados en la
circulaciéon de sus publicaciones y el espectaculo que se genera en sus perfiles, que en contrarrestar los bulos entre sus
propios usuarios. Asi, independientemente del tipo de contenido consumido, las plataformas sociales para la industria
son una estrategia para atraer a una audiencia cautiva (Morimoto, 2020; Plasek; Temesi, 2019) que, en buena parte,
alimentard a su vez el entorno offline.

4, Conclusiones

El flujo informativo en momentos de crisis resulta complejo porque impone ritmos y esquemas de creacién y distri-
bucién muy distantes de los tradicionales modelos de actuacidn de los medios que, por otra parte, no los exime de
cuidar el valor intrinseco y consustancial a todo editor: objetividad, independencia y claridad (Reuters Institute, 2019).
Aunque los medios tradicionales se mantienen como es-

pacio para el andlisis, ha ganado peso la participacion de Aunque los medios tradicionales se man-

las comunidades en las distintas plataformas, en las que tienen como espacio para el analisis, ha
se genera un flujo acorde a los rasgos generacionales ganado peso la participacion de las co-
e ideoldgicos del publico de cada red o escenario cuya munidades en las distintas plataformas,

relevancia supera ya a la del paradigma comunicativo
clsico. El cambio de arquetipo convierte en imperativa
la apuesta por nuevos contenidos (temdticas amplias y
géneros variados), publicos (mayor segmentacién, otros del publico

en las que se genera un flujo acorde a
los rasgos generacionales e ideoldgicos
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targets y nichos), tratamientos (renovados formatos y
lenguajes), canales de distribucion (aplicaciones, redes
sociales, asistentes de voz, wearables...) y sistemas de
financiacion y monetizacién (suscripcion, crowdfun-
ding...) (Suing et al., 2018).

El heterogéneo entorno, en el que convergen los siste-
mas tradicionales y digitales, marca el fundamento dis-
cursivo para captar la atencion de los usuarios e imponer
en la agenda social un tema en particular, esquema de
actuacion que responde al fendmeno de mediamorfosis

La innovacién tecnoldgica ha impuesto
nuevas formas de consumo cuyas légi-
cas no se corresponden ya con el sistema
tradicional de produccion, distribucion y
consumo de la informacién; la normali-
zacion de la conectividad, la ubicuidad,
la atemporalidad y la interactividad
constituyen valores hoy inherentes a los
contenidos difundidos

(Aguaded; Romero-Rodriguez, 2015) que, si bien es glo-

bal, tiene sus particularidades en el ecosistema comunicativo colombiano en la construccion de opinién publica (Chad-
wick, 2017). En los casos analizados, se observa la constitucion de una bioesfera de relacion entre los mass media y sus
usuarios, un proceso de mediacion (Romero-Rodriguez et al., 2016) fuertemente impactado por las redes sociales y
afectado por la ausencia de una lectura critica de la realidad por parte del publico. Esta circunstancia abre campo a la
proliferacién de un sinnimero de mensajes que se instauran en el imaginario sin cumplir con los estandares de respon-
sabilidad social, comportamiento ético y ajustarse a una escala de valores.

La gestion de la comunicacidn en un periodo de crisis, por parte de emisores y receptores, denota una oferta de conte-
nidos a la carta de la industria mediatica en convergencia con la construccién discursiva colectiva de los ciudadanos que
luchan por hacerse oir mientras dicen defender los valores democraticos para encontrar soluciones que dibujen salidas
al inconformismo social. Esta gama de propuestas comunicativas mediaticas esta en conexidad con la ecologia de los
medios, media evolution (Scolari; Rapa, 2020) que, por una parte, lama a propiciar un acceso inmediato, facil y directo
al contenido, desde cualquier dispositivo, pero, que, por otra, se desdibuja en la multiplicaciéon de odio y frustracion.
Estas ultimas alimentadas por ideas populistas y progresistas contemporaneas de los usuarios (Da-Empoli, 2019). En el
ecosistema comunicativo de los colombianos se percibe la construccion de agendas periodisticas marcadas por nuevas
formas de presentar los contenidos, entramado comunicativo que exige un esfuerzo cognitivo por parte del publico para
interpretar el material que circula en pantalla. El uso y apropiacion de las redes sociales por parte de los ciudadanos
desdibuja el consenso que deberia existir sobre la importancia y rigurosidad frente a los temas noticiosos. Asi, en el
ecosistema digital, la industria promueve la circulacion de contenidos que, en paralelo, acaban por fragmentar la opi-
nién publica (Maniou et al., 2020) dando relevancia a contenidos falsos que no son detectados oportunamente (Meel;
Vishwakarma, 2020).

Progresivamente mediado por el Smartphone, el streaming y la interaccidon en entornos virtuales de socializacidn se ha
producido un cambio en los patrones de consumo medidtico. Quizas la consecuencia mas evidente es que la prensa,
la radio y la television han dejado de ser la principal fuente de actualidad perdiendo su rol de formadores de opinidon
publica (Casero-Ripollés; Garcia-Gordillo, 2020). La implementacion de los acuerdos de paz, la crisis sanitaria y el incon-
formismo social llevado a la calle, para el caso colombiano, han acentuado la crisis de la industria ante la penetracion
exponencial de las redes sociales, un escenario en el que los ciudadanos son caja de resonancia de la desinformacion
y las fake news difundidas incontrolablemente (Masip et al., 2020). Las pautas de conducta que delinean la relacidn
medio/audiencia/usuario en la socializacién y construccidn de la realidad estd impactada por los compromisos politi-
cos, econdmicos y sociales que permean a los colectivos ciudadanos en los escenarios sociales y la labor de las figuras
del periodismo en los medios. La militancia ideoldgica de los agentes de la comunicacidn ha generado una pérdida de
credibilidad y eficacia en la persuasion de las audiencias (Morimoto, 2020; Plasek; Temesi, 2019). En este proceso, la
empresa periodistica comienza a perder trascendencia como voz de decisidn en la construccion de realidad (Martin-San-
tanaetal., 2017).

Los medios deben definir un modelo que permita garantizar el reconocimiento y fiabilidad de la informacion (Newman;
Fletcher, 2017). El modelo tradicional de la industria mediatica ya no funciona, la transformacion y disrupcién que propi-
cia el ecosistema digital es muy rapida bajo la dptica de unos actores que participan, auditan y cuestionan a la marca pe-
riodistica. La emision y circulacién de los mensajes sociales da relevancia a multiples aspectos del proceso comunicativo
(Berduygina et al., 2019), manifestaciones y acciones colectivas (Karyotakis et al., 2019) materializadas en la publicaciéon
de fotos, videos, audios y textos, de primera mano, genera nuevas narrativas del evento noticioso. Los perfiles sociales,
objeto de estudio en esta investigacion, demarcan en su contenido una mezcla del trabajo profesional del medio en con-
vergencia con el arte digital de ironia y caricatura de los
usuarios (Baym; Jones, 2012; Kooijman, 2008; Becker,
2018) y en ocasiones se difunde intencionalmente para
engafiar a los seguidores (Laser et al., 2018; Mavridis,
2018). El entorno aca expuesto exalta la necesidad de
analizar y profundizar, en proximos estudios, en las dina-
micas de los efectos del consumo de informacion en las
redes sociales.

El uso y apropiacién de las redes socia-
les por parte de los ciudadanos desdibu-
ja el consenso que deberia existir sobre
la importancia y rigurosidad frente a los
temas noticiosos
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5. Nota

1. Los estratos socioecondmicos estan asociados al nivel de ingresos y la capacidad adquisitiva de los ciudadanos, en el
territorio colombiano son seis. NSE 1 significa Bajo-bajo, NSE 2 Bajo, NSE 3 Medio-bajo, NSE 4 Medio, NSE 5 Medio-alto
y NSE 6 Alto.

6. Referencias

Aguaded, Ignacio; Romero-Rodriguez, Luis (2015). “Mediamorfosis y desinformacion en la infoesfera: Alfabetizacion
medidtica, digital e informacional ante los cambios de habitos de consumo informativo”. Education in the knowledge
society, v. 6, n. 1, pp. 44-57.

https://doi.org/10.14201/eks20151614457

Aitamurto, Tanja (2019). “Normative paradoxes in 360° journalism: Contested accuracy and objectivity”. New media &
society, v. 21, n. 1, pp. 3-19.
https://doi.org/10.1177/1461444818785153

Asociacion Colombiana de Investigacion de Medios (2020a). Estudio general de medios en cuarentena.
http.//www.acimcolombia.com/boletines/presentamos-el-egm-cuarentena

Asociacion Colombiana de Investigacion de Medios (2020b). Estudio general de medios ACIM Colombia 2020.
http://www.acimcolombia.com/publicaciones/boletin-002-del-egm-2020

Barredo-lbaiez, Daniel (2015). “El analisis de contenido. Una introduccidn a la cuantificacién de la realidad”. Revista San
Gregorio, n. 1, pp. 40-50.

Barrios-Rubio, Andrés (2022). “The Colombian media industry on the digital social consumption agenda in times of
Covid-19”. Information, v. 13, n. 11.
https://doi.org/10.3390/info13010011

Barrios-Rubio, Andrés; Gutiérrez-Garcia, Maria (2016). “Migracion de la estrategia radiofénica colombiana: del sonido
a las pantallas sociales”. Revista latina de comunicacion social, n. 73, pp. 1243-1260.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2016-1144

Barrios-Rubio, Andrés; Pedrero-Esteban, Luis-Miguel (2021). “The transformation of the Colombian media industry in
the smartphone era”. Journal of creative communications, v. 16, n. 1, pp. 45-60.
https://doi.org/10.1177/0973258620981347

Baumann, Fabian; Lorenz-Spreen, Philipp; Sokolov, Igor; Starnini, Michele (2020). “Modeling echo chambers and po-
larization dynamics in social networks”. Physical review letters, n. 124, 048301.
https.//doi.org/10.1103/PhysRevlett.124.048301

Baym, Geoffrey; Jones, Jeffrey (eds.) (2012). News parody and political satire across the globe (1% ed.). Routledge. ISBN:
978 0203 72306 7
https://doi.org/10.4324/9780203723067

Becker, Daniel (2018). “Deseando falsificaciones: IA, avatares y el cuerpo de informacidn falsa en el arte digital”. En:
Becker, Daniel; Fischer, Annalisa; Schmitz, Yola (eds.). Falsificacidn, falsificacidn, falsificacion: prdcticas desacreditadas al
margen de la mimesis. Bielefeld: Transcripcion Verlag, pp. 199-222. ISBN: 978 3 8376 3762 5
https://doi.org/10.14361/9783839437629

Berduygina, Oksana; Vladimirova, Tatyana; Chernyaeva, Elena (2019). “Trends in the spread of fake news in mass me-
dia”. Journal of communication: Media watch, v. 10, n. 1, pp. 122-132.
https://doi.org/10.15655/mw/2019/v10i1/49561

Bernal, César (2010). Metodologia de la investigacion (32 ed.). Pearson Educacion. ISBN: 978 958 699 128 5

Bonilla, Elssy; Rodriguez, Penélope (2005). Mds alld del dilema de los métodos. Grupo Editorial Norma. ISBN: 958 0
48542 9

Casero-Ripollés, Andreu; Garcia-Gordillo, Mar (2020). “La influencia del periodismo en el ecosistema digital”. En: Pedre-
ro-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacion postdigital: medios y audiencias en la
sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 157-176. ISBN: 978 84 1345 8250

Chadwick, Andrew (2017). The hybrid media system. Politics and power. Oxford University Press. ISBN: 978 0 199 75947 7
Da-Empoli, Giuliano (2019). Os engenheiros do caos. Vestigio. ISBN: 978 85 54126 60 5

DANE (2021). Mesa de expertos de estratificacion socioecondmica. Informe final.
https://www.dane.gov.co/files/geoestadistica/estratificacion/mesa-de-expertos/informe-final-mesa-de-expertos-
estratificacion-socioeconomica.pdf

e310320 Profesional de la informacidn, 2022, v. 31, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 16


https://doi.org/10.14201/eks20151614457
https://doi.org/10.1177/1461444818785153
http://www.acimcolombia.com/boletines/presentamos-el-egm-cuarentena
http://www.acimcolombia.com/publicaciones/boletin-002-del-egm-2020
https://doi.org/10.3390/info13010011
https://doi.org/10.4185/RLCS-2016-1144
https://doi.org/10.1177/0973258620981347
https://doi.org/10.1103/PhysRevLett.124.048301
https://doi.org/10.4324/9780203723067
https://doi.org/10.14361/9783839437629
https://doi.org/10.15655/mw/2019/v10i1/49561
https://www.dane.gov.co/files/geoestadistica/estratificacion/mesa-de-expertos/informe-final-mesa-de-expertos-estratificacion-socioeconomica.pdf
https://www.dane.gov.co/files/geoestadistica/estratificacion/mesa-de-expertos/informe-final-mesa-de-expertos-estratificacion-socioeconomica.pdf

Comunicacién mediatica y social en el entorno de crisis, polarizaciéon e inconformismo colombiano

Datexco (2021). Pulso pais Colombia.
https.//www.datexco.com/news-data/pulso-pais-colombia

Elias, Carlos; Catalan-Matamoros, Daniel (2020). “Coronavirus in Spain: Fear of ‘official’ fake news boosts Whatsapp and
alternative sources”. Media and communication, v. 8, n. 2, pp. 462-466.
https://doi.org/10.17645/mac.v8i2.3217

Enli, Gunn (2017). “Twitter as arena for the authentic outsider: Exploring the social media campaigns of Trump and Clin-
ton in the 2016 US presidential election”. European journal of communication, v. 32, n. 1, pp. 50-61.
https://doi.org/10.1177/0267323116682802

Farkas, Johan; Schou, Jannick (2020). Post-truth, fake news and democracy. Routledge. ISBN: 978 0 367 32217 5

Fletcher, Richard; Cornia, Alessio; Nielsen, Rasmus-Kleis (2020). “How polarized are online and offline news audiences?
A comparative analysis of twelve countries”. The international journal of press/politics, v. 25, n. 2, pp. 169-195.
https://doi.org/10.1177/1940161219892768

Galit, Nimrod (2017). “Older audiences in the digital media environment”. Information, communication & society, v. 20,
n. 2, pp. 233-249.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2016.1164740

Garcia-Avilés, José-Alberto; Herrera-Damas, Susana (2020). “Panorama de los formatos narrativos innovadores en el
periodismo digital”. En: Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacién postdi-
gital: medios y audiencias en la sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 225-253. ISBN: 978 84 1345 8250

Gutiérrez-Garcia, Maria; Marti, Josep-Maria; Ferrer, lliana; Monclus, Belén; Ribes, Xavier (2014). “Los programas ra-
diofdnicos espafioles de prime time en Facebook y Twitter: Sinergias entre la radio convencional y las redes sociales”.
Revista latina de comunicacion social, n. 69, pp. 418-434.

https://doi.org/10.4185/RLCS-2014-1018

Hameleers, Michael; Van-der-Meer, Tonny (2020). “Misinformation and polarization in a high-choice media environ-
ment: How effective are political fact-checkers?”. Communication research, v. 47, n. 2, pp. 227-250.
https.//doi.org/10.1177/0093650218819671

Holsti, Ole (1969). Content analysis in communication research. Free Press. ISBN: 0 201 02940 5

Hootsuite (2021). Digital 2021 Colombia.
https://datareportal.com/reports/digital-2021-colombia

Karyotakis, Minos-Athanasios; Lamprou, Evangelos; Kiourexidou, Matina; Antonopoulos, Nikos (2019). “Practicas de
SEO: un estudio sobre la forma en que los sitios web de noticias permiten a los usuarios comentar sus articulos de noti-
cias”. Future Internet, v. 11, n. 9, pp. 188.

https://doi.org/10.3390/fi11090188

Kooijman, Jaap (2008). Fabricating the Absolute Fake: America in Contemporary Pop Culture - Revised and extended
edition. Amsterdam University Press. ISBN: 978 90 8964 559 3

Krumsvik, Arne; Storsul, Tanja (eds.) (2013). Media innovations: A multidisciplinary study of change. Nordicom. ISBN:
978 9186523657

Lamprou, Evangelos; Antonopoulos, Nikos (2020). “Fake news, crowdsourcing and media outlets in Greece: Is news
credibility a matter of professionalism?”. In: 11" Asian conference on media, communication & film, the Kyoto conference
on arts, media & culture, Kyoto, Japan, November 12-14, pp. 129-42.
https://doi.org/10.22492/issn.2186-5906.2021.10

Lazer, David M. J.; Baum, Matthew A.; Benkler, Yochai; Berinsky, Adam J.; Greenhill, Kelly M.; Menczer, Filippo;
Metzger, Miriam J.; Nyhan, Brendan; Pennycook, Gordon; Rothschild, David; Schudson, Michael; Sloman, Steven A.;
Sunstein, Cass R.; Thorson, Emily A.; Watts, Duncan J.; Zittrain, Jonathan L. (2018). “The science of fake news”. Science,
v. 359, n. 6380, pp. 1094-1096.

https://doi.org/10.1126/science.aa02998

Maniou, Theodora; Papa, Venetia; Bantimaroudis, Philemon (2020). “The salience of fakeness: Experimental evidence
on readers’ distinction between mainstream media content and altered news stories”. Media watch, v. 11, n. 3.
https://doi.org/10.15655/mw/2020/v11i3/202927

Marti, Josep-Maria; Martinez-Costa, Maria-del-Pilar; Escobedo, Elisa (2019). “El horizonte de las ondas digitales”. En:
Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Garcia-Lastra, José-Maria (eds.). La transformacion digital de la radio. Diez claves para su
comprension académica y profesional. Tirant Lo Blanch, pp. 267-290. ISBN: 978 84 17973 26 1

310320 Profesional de la informacidn, 2022, v. 31, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 17


https://www.datexco.com/news-data/pulso-pais-colombia
https://doi.org/10.17645/mac.v8i2.3217
https://doi.org/10.1177/0267323116682802
https://doi.org/10.1177/1940161219892768
https://doi.org/10.1080/1369118X.2016.1164740
https://doi.org/10.4185/RLCS-2014-1018
https://doi.org/10.1177/0093650218819671
https://datareportal.com/reports/digital-2021-colombia
https://doi.org/10.3390/fi11090188
https://doi.org/10.22492/issn.2186-5906.2021.10
https://doi.org/10.1126/science.aao2998
https://doi.org/10.15655/mw/2020/v11i3/202927

Andrés Barrios-Rubio; Maria Gutiérrez-Garcia

Martin-Barbero, Jesus (2003). De los medios a las mediaciones: comunicacion, cultura y hegemonia. Convenio Andrés
Bello. ISBN: 958 9089 50 X

Martin-Santana, Josefa; Reinares-Lara, Eva; Reinares-Lara, Pedro (2017). “How does the radio spokesperson’s voice
influence credibility?”. Communications, v. 42, n. 2, pp. 151-172.
https://doi.org/10.1515/commun-2017-0015

Masip, Pere; Suau, Jaume; Ruiz-Caballero, Carlos (2020). “Perceptions on media and disinformation: Ideology and po-
larization in the Spanish media system”. Profesional de la informacion, v. 29, n. 5, €290527.
https://doi.org/10.3145/epi.2020.sep.27

Mavridis, George (2018). Fake news and social media: How Greek users identify and curb misinformation online, Malméo
University.
https://mau.diva-portal.org/smash/resultlList.jsf?aq=%5B%5B%7B%22localid%22%3D25797%7D%5D%5D&dswid=8159

Mayoral-Sanchez, Javier; Edo-Bolds, Concha (2014). “Tipologia de videos en el periodismo digital espafiol: analisis cua-
litativo de cinco cibermedios”. Doxa comunicacion, n. 19, pp. 21-56.
https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/article/view/936

Meel, Priyanka; Vishwakarma, Dinesh-Kumar (2020). “Fake news, rumor, information pollution in social media and
web: A contemporary survey of state-of-the-arts, challenges and opportunities”. Expert systems with applications, n.
153, 112986.

https://doi.org/10.1016/j.eswa.2019.112986

Morimoto, Mariko (2020). “OTC drug advertising in Japan: the role of need for cognition and celebrity endorser credibil-
ity”. Health marketing quarterly, v. 37, n. 2, pp. 108-123.
https://doi.org/10.1080/07359683.2020.1742479

Newman, Nic; Fletcher, Richard (2017). “Bias, bullshit and lies. Audience perspectives on low trust in the media”. Reu-
ters institute for the Study of Journalism.
https://doi.org/10.2139/ssrn.3173579

Nielsen, Ramus-Kleis; Fletcher, Richard; Newman, Nic; Brennen, Scott; Howard, Philip (2020). Navigating the ‘infode-
mic’: how people in six countries access and rate news and information about coronavirus. Reuters Institute for the Study
of Journalism, University of Oxford.

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-04/Navigating %20the%20Coronavirus%20Infodemic %20
FINAL.pdf

Ortega, Félix; Galhardi, Claudia (2013). “Propuesta metodoldgica para el andlisis de contenido de la parrilla de televi-
sién en Brasil: Analisis de un caso practico en los estados de S3o Paulo, Rio Grande do Sul, Estado da Bahia”. En: Ortega,
Félix; Galhardi, Claudia. Actas 22 Congreso nacional sobre metodologia de la investigacion en comunicacion: Investigar
la comunicacidn hoy. Revisidn de politicas cientificas y aportaciones metodoldgicas.
http.//uvadoc.uva.es/handle/10324/3038

Peia-Fernandez, Simén; Lazkano-Arrillaga, Ifiaki; Larrondo-Ureta, Ainara (2019). “Medios de comunicacidn e innova-
cién social. El auge de las audiencias activas en el entorno digital”. Andamios, v. 16, n. 40, pp. 351-372.
https://doi.org/10.29092/uacm.v16i40.710

Pérez-Escoda, Ana; Pedrero-Esteban, Luis-Miguel (2021). “Retos del periodismo frente a las redes sociales, las fake
news y la desconfianza de la generacién Z”. Revista latina de comunicacion social, n. 79, pp. 67-85.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2021-1519

Pérez-Escoda, Ana; Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Rubio-Romero, Juana; Jiménez-Narros, Carlos (2021). “Fake news
reaching young people on social networks: Distrust challenging media literacy”. Publications, v. 9, n. 2, pp. 24.
https://doi.org/10.3390/publications9020024

Pérez-Tornero, José-Manuel; Pedrero-Esteban, Luis-Miguel (2020). “Las coordenadas digitales del ecosistema comuni-
cativo”. En: Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacidon postdigital: medios
y audiencias en la sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 37-56. ISBN: 978 84 1345 8250

Plasek, Brigitta; Temesi, Agoston (2019). “The credibility of the effects of functional food products and consumers’ will-
ingness to purchase/willingness to pay- review”. Appetite, n. 143, 104398.
https://doi.org/10.1016/j.appet.2019.104398

Pulido-Polo, Marta; Hernandez-Santaolalla, Victor; Lozano-Gonzalez, Ana-Alicia (2021). “Uso institucional de Twitter
para combatir la infodemia causada por la crisis sanitaria de la Covid-19”. Profesional de la informacion, v. 30, n. 1,
e300119.

https://doi.org/10.3145/epi.2021.ene.19

e310320 Profesional de la informacidn, 2022, v. 31, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 18


https://doi.org/10.1515/commun-2017-0015
https://doi.org/10.3145/epi.2020.sep.27
https://mau.diva-portal.org/smash/resultList.jsf?aq=%5B%5B%7B%22localid%22%3D25797%7D%5D%5D&dswid=8159
https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/article/view/936
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2019.112986
https://doi.org/10.1080/07359683.2020.1742479
https://doi.org/10.2139/ssrn.3173579
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-04/Navigating%20the%20Coronavirus%20Infodemic%20FINAL.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2020-04/Navigating%20the%20Coronavirus%20Infodemic%20FINAL.pdf
http://uvadoc.uva.es/handle/10324/3038
https://doi.org/10.29092/uacm.v16i40.710
https://doi.org/10.4185/RLCS-2021-1519
https://doi.org/10.3390/publications9020024
https://doi.org/10.1016/j.appet.2019.104398
https://doi.org/10.3145/epi.2021.ene.19

Comunicacién mediatica y social en el entorno de crisis, polarizaciéon e inconformismo colombiano

Reuters Institute (2019). Digital news report.
http://www.digitalnewsreport.org

Reuters Institute (2021). Digital news report 2021.
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021

Romero-Rodriguez, Luis; Tejedor, Santiago (2020). “De la inmediatez de los cibermedios a la profundidad del slow jour-
nalism”. En: Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacion postdigital: medios
y audiencias en la sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 255-279. ISBN: 978 84 1345 8250

Romero-Rodriguez, Luis; Torres-Toukoumidis, Angel; Pérez-Rodriguez, Maria-Amor; Aguaded, Ignacio (2016). “Analfa-
nautas y la cuarta pantalla: Ausencia de infodietas y de competencias mediaticas e informacionales en jovenes universi-
tarios latinoamericanos”. Fonseca, journal of communication, n. 12, pp. 11-25.

http://hdl.handle.net/10272/12418

Salaverria, Ramon; Sadaba, Charo; Breiner, James; Warner, Janine (2019). “A brave new digital journalism in Latin Ame-
rica”. In: Tufiez-Lépez, Miguel; Martinez-Fernandez, Valentin-Alejandro; Lépez-Garcia, Xosé; Ruas-Araujo, Xosé; Cam-
pos-Freire, Francisco (eds.). Communication: Innovation & quality. Studies in systems, decision and control. Springer, pp.
229-247.I1SBN: 978 3319 91860 0

https://doi.org/10.1007/978-3-319-91860-0_14

Salazar-Gémez, Mdnica; Sepulveda, Roberto (2011). “Perspectivas y proyeccion profesional de la comunicacion social”.
Revista signo y pensamiento, v. 59, n. 31, pp. 194-209.

Scolari, Carlos-Alberto; Establés, Maria-José (2020). “Ecologia mediatica en tiempos de pandemia: virus, comunicacion
e interfaces”. En: Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacion postdigital:
Medios y audiencias en la sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 57-72. ISBN: 978 84 1345 8250

Scolari, Carlos-Alberto; Rapa, Fernando (2020). Media evolution. La Marca Editora. ISBN: 978 950 889 340 6

Statista (2022). Tasa de penetracion de redes sociales en América Latina y Caribe por pais en enero de 2022.
https.//es.statista.com/estadisticas/1073796/alcance-redes-sociales-america-latina

Suing, Abel; Ordéiiez, Kruzkaya; Yaguache, Jenny (2018). “Transicidon en los modelos de negocios de los medios de
comunicacion local. El caso de los medios de comunicacion local de la Republica de Ecuador”. Comhumanitas. Revista
cientifica de comunicacion, v. 9, n. 1, pp. 28-40.

Taylor, Stiven; Bogdan, Robert; DeVault, Marjorie (2015). Introduction to qualitative research methods: A guidebook
and resource, 4th ed. Wiley. ISBN: 978 1 118 76721 4

Teran-Villegas, Oswaldo-Ramén; Aguilar-Castro, José-Lisandro (2018). “Modelo del proceso de influencia de los medios
de comunicacidn social en la opinidn publica”. Educere, v. 22, n. 71, pp. 179-191.
http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/44881/art13.pdf

Tsujimoto, Masaharu; Kajikawa, Yuya; Tomita, Junichi; Matsumoto, Yoichi (2018). “A review of the ecosystem concept
- Towards coherent ecosystem design”. Technological forecasting and social change n. 136, pp. 49-58.
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2017.06.032

Urchaga, José-David (2009). “Andlisis de contenido”. En: Reyes, Roman (director) Diccionario critico de ciencias sociales,
v. 1, pp. 147-151. Madrid, Universidad Complutense de Madrid. ISBN: 978 84 96780 14 9

Van-Dijk, Erwin; Jaszczyszyn, Yan; Naquin, Delphine; Thermes, Claude (2018). “The third revolution in sequencing tech-
nology”. Trends genet, n. 34, pp. 666-681.
https://doi.org/10.1016/].tig.2018.05.008

Vazquez-Médel, Manuel-Angel; Pulido-Rodriguez, Cristina (2020). “M4s alla de la desinformacién y las fake news”. En:
Pedrero-Esteban, Luis-Miguel; Pérez-Escoda, Ana (eds.). Cartografia de la comunicacion postdigital: medios y audiencias
en la sociedad de la Covid-19. Thomson Reuters, pp. 201-222. ISBN: 978 84 1345 8250

Wimmer, Roger; Dominick, Josep (1996). La investigacion cientifica de los medios de comunicacion. Una introduccion a
sus métodos. Barcelona: Bosch. ISBN: 84 7676 359 X

YanHass (2021). Seis perfiles digitales.
https://yanhaas.com/nuevo-yanhaas-poll-ed-185-seis-perfiles-digitales

e310320 Profesional de la informacidn, 2022, v. 31, n. 3. e-ISSN: 1699-2407 19


http://www.digitalnewsreport.org
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2021
http://hdl.handle.net/10272/12418
https://doi.org/10.1007/978-3-319-91860-0_14
https://es.statista.com/estadisticas/1073796/alcance-redes-sociales-america-latina
http://www.saber.ula.ve/bitstream/handle/123456789/44881/art13.pdf
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2017.06.032
https://doi.org/10.1016/j.tig.2018.05.008
https://yanhaas.com/nuevo-yanhaas-poll-ed-185-seis-perfiles-digitales

