Los medios y los usuarios:
agenda de relacion,
implicacion y consumo

en tiempos del coviD-19
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Resumen

La pandemiay el confinamiento obligaron a los eslabones del ecosis-
tema mediatico a transformarse y pensar diferente, a la reinvencion de
rutinas productivas para revitalizar la agenda de consumo informativo
de las audiencias inmersas en los dispositivos de pantalla: incorpora-
cion de narrativas, lenguajes y discursos en la que convergen imagenes,
sonidos, videos, textos, galerias o transmisiones visuales; también a un
cambio operativo de la industria comunicativa colombiana, que es abor-
dado por estainvestigacion desde una metodologia mixta, cuantitativay
cualitativa, con el objetivo de evaluar la construccion de la nocion de rea-
lidad desde la necesidad informativa del ciudadano. Un estudio de caso

que delinea una caracterizacion digital de la relacion del publico con los
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medios y el producto comunicativo. Asi mismo, un corpus de analisis,

constituido por las acciones de las principales casas periodisticas de Co-
lombia —impresas (dos casos), sonoras (cinco) y audiovisuales (dos)—y
sus acciones en redes sociales —Facebook, Instagram, Twittery YouTu-
be— durante el periodo comprendido entre el 1° de enero y el 31 de mayo
de 2020, lo que evidencia una conexién mayor de la empresa informativa
con el publico constituido en usuario. El resultado del presente estudio
permite reconocer una gama de contenidos, offy online, que integran de
manera ductil a la prensa, la radio y la televisién en una mediamorfosis
que los revitaliza y los integra a una cadena de consumo 360%; apuesta
de contenidos que da via a una cultura creativa que se acomoda a las
exigencias del mercado e impone una estrategia see now, share now para
ampliar su penetracion en el mercado.

Palabras clave: C0VID-19, aislamiento, medi@s, ecosistema mediatico.

Introduccion

El ecosistema social y mediatico ha transformado al ciudadano y su forma
de enfrentarse a los productos textuales, sonoros y audiovisuales que
consume. Las audiencias no solo migraron a los dispositivos de pantalla,
sino que asumieron un comportamiento particular desde la apropiacién
de una cultura mundial con los rasgos individuales de los colectivos y las
necesidades locales. Desde su digitalizaciéon (concentrada en la movilidad
que permite el Smartphone), el publico-usuario establece un divorcio de

laagenda de consumo tradicional, efecto de desafeccidon con los medios
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analogicos, que propende ahora por la interaccion y la cocreacion de la

persona (experiencia personal y colectiva con la marcay el bien que se
le ofrece).

Hay pues una transformacién en las rutinas de consumo por parte de
la audiencia que obliga a diversificar el modelo de negocio de los medios
de comunicacién y a apostar por la atraccion de pequenas microrredes
de usuarios, nichos que se identifican con la propuesta que se les brinda
y ayudan a propagar el mensaje en sus nucleos de accion. Ecosistema
social y mediatico complejo que, concentrando la atencion en Colombia,
evidencia laimportancia, el relieve y la penetracion que perfila el entorno
digital: 50.61 millones de habitantes transitan a diario en un pais donde la
introduccion de los teléfonos moviles ya alcanza el 119 % (hay ciudadanos
que poseen mas de un Smartphone); hay 60.38 millones de dispositivos
celulares; el 689 % de los sujetos (35 millones) son usuarios de internet y, a
su vez, ese mismo numero de personas estan en las redes sociales(Hoot-
suite, 2020). Nutrida actividad digital que reporta un uso diario de lared
por parte del 88 % de la poblacidn; grandesy chicos con actividades par-
ticulares en el circulo publico y privado; universo poblacional que puede
ser impactado por un producto periodistico; estrategias comunicativas
particulares que son emitidas desde cualquier lugar de la ubicacion geo-
gréficay circulan por los medios convencionalesy digitales.

La conexion diaria de los colombianos a internet circunda las 9 ho-
ras con 10 minutos; actividades de redes sociales (en promedio, 3 horas
con 45 minutos); uso del dispositivo digital como herramienta audiovi-

sual 3 horas con 30 minutos; escuchar musica una hora con 24 minutos,
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y jugar 53 minutos (Hootsuite, 2020). Tiempo de uso y apropiacion en el

que el colectivo social constituye en el ecosistema digital una tribuna de
interrelacion, espacio de identificacion y constitucion de comunidades
que reportan a 32 millones de colombianos en Facebook, 12 millones en
Instagram, 7.80 millones en LinkedIn, 4.50 millones en Snapchat y 3.20
millones en Twitter (Hootsuite, 2020). Flujo de actuacion que establece
un entorno de actuacion que devela a su vez un nuevo comportamiento
del mercado con divergentes formas de reaccion ante un fenémeno de
comunicacion por parte de los usuarios.

Esfera social en la que el mapa mediatico colombiano devela inte-
rés, por parte de los agentes periodisticos, en comprender y atender las
necesidades de un publico conexo a las propuestas comunicativas de
los webs-medi@s, los apps-medi@sy los medi@s (Barrios-Rubio y Gutié-
rrez-Garcia, 2017), igual que si se delineara en industrias culturales como
la radio (Barrios-Rubio, 2016), la musica (Observatorio Cultura y Econo-
mia, 2015) o la televisién (Gonzéalez et al., 2015). Transformacioén opera-
tiva que capta la atencién de usuarios desapegados de las propuestas
convencionales de los mass media tradicionales, y Ilama la atencion de
investigadores que buscan comprender la tactica narrativa de los medios
enlasredes sociales, la convergencia de canalesy plataformas en el mo-

delo de negocioy lainteraccion de la industria mediatica con su publico.

Marco teorico
Las tecnologias de lainformacion y la comunicacion(TiC)no solo han mol-

deado la cultura en que se vive, sino que replantean la relacion del sujeto
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con los medios que usa(Scolari, 2015); la audiencia establece nuevas es-

trategias de interaccién con la industria mediatica, lo cual influye en lo
que piensany en cémo se comportan las sociedades. Las tecnologias im-
plican definiciones sociales, mas en un momento en el que el Smartphone
es el centro del dialogo entre la gente y domina la agenda de consumo
mediatico de los usuarios (Pedrero-Esteban et al., 2019), proceso en el
que los dispositivos encontraron un espacio o un lugar propio, entorno
donde lo tecnolégico es socialmente construido y lo social tecnologica-
mente erigido (Thomas, 2009); panorama desde el cual los medios con-
figuran unas estrategias diferenciales de poder como industria, como
mercado y como reguladores de un proceso comunicativo en el que es
necesario desplegar unas tacticas parallegar alos usuarios (Barrios-Ru-
bioy Gutiérrez-Garcia, 2016).

Elimpacto digital en el entramado social establece un nuevo esque-
ma de motivacion y decision para aproximarse a la lectura, la audiciony
la visualizacion de propuestas mediaticas (Agosto, 2002); uso, apropia-
cion y consumo de artefactos (Videla-Rodriguez y Pifeiro-Otero, 2013);
medios y plataformas (Gutiérrez-Garcia y Barrios-Rubio, 2019) por parte
de un usuario avido de satisfacer necesidades de relacién y reconoci-
miento (Barrios-Rubio, 2016). Interiorizacion del entorno online, escenario
digital en el que la industria mediatica reinventa y diversifica su modelo
de negocio (Marti et al., 2015), sus rutinas productivas (Said et al., 2013),
sistemas de distribucion de contenidos (Marta-Lazo et al., 2016) y narra-
tivas(Martinez-Costa, 2015) en la esfera digital (Barrios-Rubio, 2020) para

posicionar la marca del medio en las necesidades de consumo de la au-
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diencia(Bhattacharyay Sen, 2003). Estrategia de distribucion(Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube) en la que la industria reinventa el consumo
en movimiento y facilita la accesibilidad a la oferta (Ribes et al., 2017).

Convergencia offline y online sostenida en la concepcién de men-
sajes para pantallas interactivas, con la inclusion de vinculos o enlaces
entre textos, graficos, secuencias de video, sonido y animaciones inter-
conectadosy jerarquizados entre si(Ribes et al., 2017). Efecto de redun-
dancia del mensaje que, de manera sutil, conduce al publico a ejecutar
unaaccion de consumo proyectada; penetracion en el entramado social
que constituye una comunidad afin e identificada con el medio (Dholakia
et al., 2004) para incrementar la posibilidad de difusién y consumo de
contenidos. Esfuerzo de la industria radiofonica por desplegar tacticas
que le permitan mantener el estatus informativo a través de productos
de streaming que exploran estructuras y formatos que fueron puestos
de lado por las dinamicas productivas propias del medio convencional
(Gutiérrez-Garcia y Barrios-Rubio, 2019).

Propuestas comunicativas convergentes (Scolari, 2013) que obe-
decen a coordenadas espaciotemporales, propias de los procesos in-
teractivos ligados a lo planteado por Jenkins (2008): un contenido que
fluye a través de multiples plataformas, la cooperacion entre diferentes
industrias mediaticasy el comportamiento migratorio de las audiencias,
dispuestas air casia cualquier parte en busca del tipo deseado de expe-
riencias de entretenimiento. Sinergias de la fusion del offline y el online,
en las que la industria amplia sus horizontes de accion (Bardoel, 2007),

el Smartphone se constituye en instrumento de conexion de la industria
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y sus contenidos con los usuarios. Reingenieria funcional (Scolari, 2008)

que atiende las expectativas de la audiencia modernay visibiliza al medio
como un referente de consultay consumo.

La interaccidn usuario-medio se consolida dia a dia en las comuni-
dades digitales (Garcia-Avilés et al., 2016), espacio de implicacién en el
que la audiencia contribuye a la expansién del producto (Martinez-Costa,
2015). Aungue prima la unidireccionalidad del mensaje (Barrios-Rubio y
Gutiérrez-Garcia, 2018), la industria propicia escenarios en los cuales el
usuario supere el papel activo en comentarios y compartir publicaciones
para que sea participe en la produccién de contenidos (Franquet et al.,
2013)y el desarrollo de las narrativas (Martinez-Costa, 2015).

Lainvestigacién en comunicacién centrala mirada en la interactivi-
dad (Gutiérrez et al., 2014), la respuesta de la audiencia a la distribucion
de contenidoy la reconfiguracién tactica de la empresa informativa (Bo-
niniy Monclus, 2015). Aunque el fenomeno es global, detenerse en merca-
dos definidos a priori por centros de interés o por area geografica, como
es el caso de este estudio, permite analizar las dinamicas de produccién
de contenidos(Said et al., 2013)y valorar asi sus implicaciones en el con-
sumo del producto por parte de laaudiencia en un ecosistema mediatico
determinado. En un momento de convergenciay transicién como el que
se atraviesa, es importante poner cuidado a esa transformacion de los
mass media. Nuevas dindmicas del mercado (Batista, 2004) que captan la
atencion de un sinnumero de sequidores digitales(Salaverria, 2010) que,
bajo sus competencias técnicas y culturales (Edo, 2008), establecen su

propia agenda de consumo sonoro como consecuencia del proceso de
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digitalizacién en la distribuciony larecepcion de contenidos producidos

(Ballesta, 2003) desde el medio convencional y las plataformas digitales.

Metodologia

El confinamiento resignifico la tecnologia y el consumo de propuestas
comunicativas por parte de la audiencia, y la relacion entre agentes me-
didticos y usuarios (Soep, 2012) esta concentrada en tacticas offline y
online que captan la atencion (Islas-Carmona, 2008) y dan presencia a
la industria en la carta de consumo del sujeto en el marco de una novel
ecologia de los medios (Scolari, 2015). El objetivo principal del presente
estudio es analizar los periddicos El Tiempo y El Espectador; las emiso-
ras Caracol Radio, W Radio, Blu Radio, RCN Radio y la FM y los noticieros
de television de los canales privados Caracol y RCN: medios de impacto
nacional en tiempos de la pandemia de cOVID-19. Corpus de estudio in-
vestigativo analizado desde las variables establecidas, como se muestra
en la tabla 1, para trianqular tres factores: relacién medio-usuario en la
construccion de realidad, eje narrativo para captar la atencién del usuario
e hito de interés en temas particulares. Investigacion tedricay aplicada,
cualitativay cuantitativa, bajo la modalidad de estudios descriptivos, ex-

ploratoriosy correlacionales.
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Tabla 1. Categorias de analisis empleadas en el

analisis de actuacion en redes sociales

Variable Descriptor

Modelo de negocio Caracteristicas del medio en su actuacién en RRSS
Rutinas productivas Caracteristicas del contenido que circula en internet
Relacién medio-audiencia-usuario Estrategias que se emplean en interaccién con usuarios

Fuente: elaboracion propia.

Método de analisis de contenido offline y online, apoyado en fichas
de seguimiento de los mensajes en Facebook y Twitter, en imagenes en
Instagram y en videos en YouTube, y el insumo reflexivo del contenido
analizado en los mensajes de su cubrimiento informativo sobre la pan-
demia. Exploracién que identifica las caracteristicas y los valores de las
categoriasy las variables objeto de investigacion (Baptista-Carrillo, 2012),
método que permitid recolectar lainformacién relacionada con la estra-
tegia de los espacios informativos, con el fin de que los resultados fueran
pertinentes en el momento de generar el analisis de 36 632 posts, 79 343
tuits, 2051 imagenes y 4777 videos que circularon a lo largo del periodo
comprendido entre el 1° de enero y el 31 de mayo de 2020.

Estudio cualitativo que busca proveer datos descriptivos de fené-
menos que ocurren en un ambiente natural para hacer intervenciones
con algun experimento o algun tratamiento artificial (Taylor et al., 2015);
tabulacion de categorias y variables que facilitaron la elaboracion de la

base de datos. Codificacion de unidades de analisis (Barredo-lbanez,
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2015) que se triangula con los factores de investigacion descriptivos y

exploratorios que emergen de la deduccion, la verificacion y las inferen-
cias de larealidad observaday sus elementos cuantitativos y cualitativos
(Lopez-Noguero et al., 2016).

Esquema de accidon que suma la valoracion de las publicaciones que
los medios emplean hoy para llegar al publico a través de los nuevos ca-
nales(Cabrera, 2010); abordaje de material grafico que permitié descubrir
las tacticas operativas de la prensa, la radio y la television en el actual
escenario. Se recurrié al método de andlisis sistematizado (Garcia, 2009),
que revisa la convergencia de cinco factores determinantes en el eco-
sistema digital: industria mediatica, contexto tecnoldgico, contenidos,
profesionales, y usuarios. Es asi como se ha materializado una aproxima-
cion comprensiva a la realidad estudiada con la que se anade valor a los

estudios realizados en este &mbito (Urchaga, 2009).

Resultados y discusion

La clase politica, los medios de comunicacion y la propia industria na-
cional han perdido influencia en la toma de decisiones de la sociedad
en el entorno digital. Se han debilitado no solo el pensamiento tedéricoy
su lugar de los procesos de comunicacion, sino el papel y el acompana-
miento de las teorias al desarrollo tecnologico del momento; desarrollo
de las ciencias sociales que cuestionay modifica las certezas que se te-
nian en el campo analdgico. El lugar de la comunicacion hoy esta conexo

al cambio social y a las politicas de comunicacion que dictan un mundo
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globalizado, y que concentra sus acciones de consumo en las pantallas

de los dispositivos portatiles.

Sistemaintegrado de informacion en el que confluyen multiplicidad
de intereses, pero segrega un estandar minimo de informacién entre la
diversidad y la pluralidad de mensajes —textuales, sonoros y visuales—
que surgen a cada segundo en la red, como se muestra en la figura 1. La
toma de decisiones personales y sociales esta ligada a ese material que
circula en el media mix de los medios sociales y convencionales. Dinamis-
mo y transformacion del campo de la comunicacion que impone nuevas
l6gicas de actuacién del mercado nacional que, a su vez, responden a
las demandas globales de la comunicacién y la cultura; simbolismo que

refleja como se esy como se reconoce el colectivo social.
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Figura 1. Numero de mensajes emitidos en el periodo de estudio.

Fuente: elaboracion propia.
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Mundo de conversacion publica que genera convergencias, al tiempo

que se monetizan los contenidos. Rasgo cultural en el que se dio paso del
mensaje a la conversacidn en la masificacion de las redes sociales y el
Smartphone, escenario en el que cambian el papel y la relevancia de los
medios tradicionales y su efecto sobre la construccion de realidad y las
necesidades en la audiencia. Delgada linea entre los procesos interperso-
nalesy masivos que conlleva hablar de formas conectivas de pensamien-
to que activan la aceleracion de los estimulos nerviosos; construccion de
laverdad desde el debate y los razonamientos colectivos; integralidad de
la suma de datos y la eficiencia de los relatos compartidos con la socie-

dad, segun lo expresa la figura 2.
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Figura 2. indice de respuesta a los mensajes

emitidos durante el periodo de estudio.

Fuente: elaboracion propia.
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Eficacia de la comunicacion dotada de claridad, conversacion y el

chequeo de nuevas técnicas; mimetizacién de contenidos que establece
rutinas informativas que instituyen habitos de consumo de productos
relevantes, empatia conla marcay el productor de contenido que permite
una experiencia diferente con las historiasy los relatos que se ofrecen en
el ecosistema digital. La influencia social rompio el esquema del modelo
de negocio de los mediosy el circulo virtuoso de la publicidad, mapa ideo-
l6gico que tantea y encuentra puntos de referencia que den sentido a la
cultura visual y multimedia en el que se interconectan las formas locales
con laagenda del mundo.

El ecosistema digital lama a concentrar esfuerzos en comprender
a las personas, sus mensajes y el sistema de mensajeria, ambiente que
requla el pensamiento y actuar del sujeto. Ambiente de accion que dala
posibilidad de comprender como llegar a los usuarios desde el contenido
y la forma del mensaje que se estructura para la marca. Extension de los
sentidos que transforma la percepcién del mundo, y desde la que se inte-

ractua en las plataformas sociales y los instrumentos de comunicacion.

Conclusiones

La pandemia delinea una nueva cultura del consumo desde el impacto
multicultural que propone la globalizacion tecnologica en las pantallas
de los Smartphone. Cambio constante e importante en la relacion usua-
rio-medios-producto; simbiosis de nuevos modelos de comunicacién
desde divergentes modos de narrar los datos, los hechos, las ideas y las

opiniones desde la instantaneidad, la bidireccionalidad, la multidirec-
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cionalidad, la interactividad, la hipertextualidad y la participacion. Alte-

racion de la relacion entre las tecnologias existentes, las industrias, los
mercados, l0s géneros y los publicos; l6égica de operacion que proyecta
contenidos para ser procesada por la audiencia desde la informacién y
el entretenimiento.

Transformacién de la concepcién de mundo, comprension y reco-
nocimiento de sectores sociales aislados, relacion y visibilidad de la
comprension de una cultura algo compleja por su organizacion y la re-
configuracién de las instituciones, los roles y las practicas de sabery
poder; subjetividades y colectivos sociales de los que emergen interpre-
taciones o necesidades desde la inteligencia colectiva: aumento de las
capacidades cognitivas de las personasy grupos, de la percepcién, de la
memoria, de las posibilidades de razonamiento de aprendizaje y de crea-
cién. Escenario que pide crear procesosy acciones que aborden los pro-
blemas de la sociedad de hoy; aprendizaje de contextos que proponen un
replanteamiento al accionar inmediatista de los medios de comunicacién
y las estrategias comunicativas que se emplean en el ecosistema digital.

La produccidn, la circulacion y la apropiacion de los productos
comunicativos por parte de los medios requieren tener como base los
cuatro pilares de la sociedad del conocimiento: acceso generalizado, in-
formacion para todos, libertad de expresion y diversidad linguistica. El
publico hoy esta interconectado, intensifico su accion y se extendio a
escala mundial; en las narrativas mediaticas busca llenar los vacios que
descubre en el material producido. Las rutinas productivas asumen un

nuevo modelo de negocio del ecosistema mediatico que exige dominar
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lenguajes, narrativas y plataformas en las que se expone un contenido,

pero a suvez se conversa con el publico, nueva forma de actuar. Cambio
que genera resistencia, pero llama a superarlo, pues la audiencia, cons-
tituida en usuario, tiene unas competencias distintas. Los sequidores de
un medio, una marcay un periodista han dejado de manifiesto que la obli-
gacion no es contar historias, sino poner en contexto esas noticias, los
significados y las implicaciones para los usuarios. Ejercicio de ponerse
en los zapatos del otro y ser respetuoso, teniendo siempre presente los

criterios éticos del ejercicio periodistico.
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