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RESUMEN

Los diarios se mantienen en una convergencia que cada vez exige una
vinculacion acorde a estos entornos, sobre todo entendiendo la mediatizacion
que se produce con sus audiencias y las caracteristicas de interactividad que
se esta generando. La brevedad de la informacion demanda un mejor proceso
de contenido no solo para afianzarse en las redes sociales, sino para
acoplarse con un discurso de valor que es lo que requieren las audiencias,
particularmente con el fendmeno de la covid-19. El trabajo de titulacion analiza
la presencia y el tratamiento de la informacion de los Medios oficialistas y
opositores frente a la COVID-19. Caso de estudio del medio de la costa GK
vs medio de la sierra El Comercio, en las redes sociales (Facebook, Instagram
y Twitter), aplicando la metodologia de enfoque mixto; técnicas cualitativas
(observacion) y cuantitativas (modelo PRGS y herramienta en linea Fanpage
Karma). Los resultados evidencian un discurso inclinado por parte de un
medio hacia la vacuna Pfizer que negocia el gobierno en turno, asi como un

tratamiento periodistico direccionado en el uso de nuevas piezas textuales.
PALABRAS CLAVE:

Covid-19, Redes sociales, céapsulas informativas, posverdad, vacunas,

tratamiento de la informacion, engagement.
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ABSTRACT

The newspapers are kept in a convergence that every time requires a link
according to these environments, especially understanding the mediatization
that occurs with their audiences and the interactivity characteristics that are
being generated. The brevity of the information demands a better content
process not only to establish itself in social networks, but also to engage with
a discourse of value that is what audiences require, particularly with the
phenomenon of covid-19. The titing work analyzes the presence and
treatment of the information of the official and opposition media against
COVID-19. Case study of the middle of the GK coast vs. the middle of the
Sierra El Comercio, on social networks (Facebook, Instagram and Twitter),
applying the mixed approach methodology; qualitative (observation) and
guantitative techniques (PRGS model and Fanpage Karma online tool). The
results show a discourse inclined by a medium towards the Pfizer vaccine that
IS negotiated by the government in turn, as well as a journalistic treatment

directed at the use of new textual pieces.

KEY WORDS:

Covid-19, Social networks, information capsules, post-truth, vaccines,
information processing, engagement.
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INTRODUCCION

Los medios de comunicacion han venido ejerciendo un papel importante
desde la aparicion de la Covid—19; afrontando diversos aspectos no solo por
del fenémeno epidemioldgico, sino también, por los cambios sociales de una
cultura digital generadora de informacion y comunicacion. La
sobreinformacion fue quiza uno de los problemas de mayor trascendencia a
nivel mundial, tanto asi que la Organizacion Mundial de la Salud, oficializé el
término “infodemic”; tras considerar que es la primera pandemia de la historia
en la que el ser humano esta tan involucrado con la tecnologia y sobre todo

con las redes sociales.

La proliferacion de informacion fabricada en diferentes formatos, cuyos
contenidos conspiratorios, descontextualizados de todo tipo, ocasionan que
las personas dificilmente encuentren fuentes confiables (WHO, 2020). Un
escenario de posverdad que viene incluso desde los propios gobiernos para
manipular la opinion frente al mundo, estribados por los medios oficialistas

que replican aquella informacién inclinada.

No obstante, las audiencias continGan satisfaciendo sus requerimientos de
informacion en los medios sociales. Y los medios como la prensa siguen
manteniendo la responsabilidad en cuanto a la difusién de la informacion, mas
aun con la presencia de los efectos de la mediatizacion de la pandemia.
Actualmente, con la posible vacuna surgen diferentes apreciaciones e

injerencias.

El consumo de redes sociales en el planeta se ha constituido en una actividad
en constante aumento, segun La Sociedad Interamericana de Prensa (2020)
considera que unos de los impactos de la Covid-19 en los medios fue el
aumento de audiencias en medios sociales; en los informes y encuestas
analizados sobre las acciones llevadas a cabo, frente a la situacion
epidemioldgica mundial; se establece que los espacios de ejercicio de la
mayoria de medios fueron las redes sociales, siendo ademas los medios

guienes generan mayor confianza en estos espacios. Como resultado se



siguen usando masivamente las redes sociales, pero mas que nunca se busca

informacion de medios periodisticos (SIP, 2020).

Lo cual demuestra como el acceso a la informacién y a los contenidos de
noticias de los medios de tradicionales en los entornos sociales, ha generado
en los internautas una preferencia comunicacional. Segun un informe de la
revista britanica The Economist (2020), “a diferencia de lo que ha sucedido
con otras industrias que se han visto afectadas por la crisis, los proveedores
de noticias estan asistiendo a un aumento masivo de la demanda de su
producto”. Para Farina, (2020) considera que el periodismo y los medios de
comunicacién han alcanzado mayor credibilidad en los entornos sociales,
incluso los medios impresos volvieron a tomar relevancia ante el exceso de
informacion que representan las redes sociales y las paginas en linea. Hay
gue tener en cuenta que esto no hubiera sido posible sin el internet, el cual se
ha convertido en un gran aliado de los medios de comunicacion por el acceso
inmediato de todo tipo de informacién y también por los cambios generados

en la concepcion periodistica.

En Ecuador, la situacion tecnoldgica ha sido alentadora para el impulso de los
medios sociales, segun la empresa Inglesa de Marketing y Comunicacion
online; We are Social, (2020); la amplitud en el acceso a internet ha sido del
69%, algo mas de 12 millones de usuarios con posibilidades de acceso, siendo
en su mayoria desde dispositivos moéviles con un 89% en relacion a la
poblacidn total, en cuanto a los medios sociales, ha sido de mas de dos tercios
del pais, un valor similar en relacion a los 69% de usuarios que acceden a
internet. Porcentajes importantes frente a una comunicacion digital que
involucra a los medios impresos dentro de los grandes retos que representa,

para el desarrollo del periodismo digital en los actuales momentos.

El espacio y el tiempo para el periodismo en medios sociales en esta
pandemia ha sido clave, debido a que no solo es disponer de los
componentes; internet y dispositivos digitales, el desafio claramente no esta
en conseguir informacion, sino en la capacidad de procesar gran cantidad de

informacion, redundando en una sobrecarga de informacién que exige



profesionales periodistas preparados en el proceso de datos y actualizados

en herramientas tecnologicas.

Para Orihuela el avance tecnoldgico crea aplicaciones que incorporan
a personas sin conocimiento técnico ni control editorial en el espacio
comunicacional y que exige un profesional que sabe escuchar,
monitorizar la realidad, investigar y contrastar lo investigado, y
exponerlo narrativamente del modo mas adecuado al lenguaje de
cada plataforma que utilice. La diferencia especifica que aportan las
tecnologias contemporaneas es que los instrumentos para llevar a
cabo esas tareas son ahora mucho mas sofisticados y eficientes.
Pero, si alguien es un comunicador, entonces tiene que ser
interactivo. No hay otro modo de entender la comunicacion. (Victoria,
2010: 323 - 324).

Y aquello es practicamente lo que se espera que comunigue el periodismo en
los medios sociales, la construccion del discurso comunicativo, donde el
desarrollo de la informacion deba ser participativa y no solo informacion; es
decir contenido que involucra a sus audiencias o que plantee un valor
comunicativo dinamico frente a la emergencia sanitaria y mas aun con el tema
de vacunas, uniendo diversas Opticas sociales; otorgandole una significacion
social abierto a los internautas que desearan participar en los procesos
comunicativos, relaciones interactivas de intercambio de todo tipo de archivo,
audios, videos o integrados en una concepcion audiovisual que lleva a
los tratamientos multimedia con la incorporacién de los complejos modelos
de la navegacion, los enlaces y la interactividad que enriquecen los
modelos de comunicacion interactiva (Herreros, 2008). Esto aportara un
mayor conocimiento sobre lo que se desplaza en los medios sociales,

reduciendo el panico y acercandose a una lucha contra la desinformacion.

Para determinar aquellos aspectos que acerca a los medios sociales y a los
medios impresos en el proceso de interaccion, es preciso identificar las redes
gue mejor se complementan con el discurso comunicativo e informativo que
persiguen el medio. En el caso de Facebook y Twitter estas redes han sufrido
transformaciones hasta adoptar la funcionalidad que actualmente conocemos,
siendo los mismos usuarios quienes han definido esa particularidad, sobre
todo su popularidad y su sintonia organizacional e institucional los ha
consolidado con gran relevancia frente a la mediatizacion de las

problematicas. Por otro lado, Instagram y YouTube integra elementos que son
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mas audiovisuales y que se encuentra entre los productos mas demandados
por los generadores de contenido y publicos que ven con mayor dinamismo la

disposicion de la informacién.

Estos medios sociales informativos se han constituido en el grupo de medios
gue disponen de inmediatez noticiosa, logrando un alcance incluso mayor que
los medios tradicionales que se encuentran en estos entornos, pero que
puede favorecerles a estos por la cantidad de informacion relacionada. Para
Tlafez Loépez, (2012) Facebook y Twitter aparecen como las redes mas
consolidadas y principales en los entornos sociales, mas aiin comunicando de
manera sintética, breve a los seguidores, ademas por la forma como se
desarrolla en un campo mas en la esfera de lo privado que han desarrollado
sus propios coédigos y pautas de conducta. Personalizar los contenidos,
aportar enlaces o material que no solo sean noticias, activar recursos en las
pestafias (eventos, notas, foros, galerias de imagenes), fomentar la
respuesta, manteniendo la participacion de la audiencia, algo que no se

cumple en los medios tradicionales.

Ciertamente que la interactividad que permiten las redes, es algo que no
siempre se cumplen en el caso de los periddicos. Ya que en algunos casos la
linea informativa, editorial de la prensa como ocurrié en el distanciamiento
social, fue marcada por sus tendencias informativas, olvidando aquellos
elementos de convergencia que se supone brindan los medios sociales,
integrando mudltiples lineas de informacién. De alli que el tratamiento de la
informaciéon como evolucién moderna del periodismo digital, no encuentran la
perspectiva que exigen las audiencias o las diferentes dindmicas que
demandan los entornos multiplataforma para entender un tema confuso o una

situacion.

Los medios de comunicacion cumplen un rol fundamental en situaciones de
crisis 0 desastres, en este caso una pandemia a nivel mundial, la prensa se
convierte en un instrumento eficaz para la educacion sanitaria y la transmision

de mensajes referente a la inmunizacién para evitar la propagacion.



Al diseminar informacion veraz, los medios también reducen los
rumores y la desinformacion, lo que permite que pueda disminuir en el
publico tanto la ansiedad como los miedos ante una amenaza que
nunca antes se ha visto, ademas, los medios de comunicacién pueden
contribuir a un cambio de comportamientos que ayuden a disminuir la
propagacion de la enfermedad y a no sobrecargar los servicios de
salud, cuya capacidad de atencion de urgencias y de cuidados
intensivos puede resultar limitada (Organizacion Mundial de la Salud,
2020).

Las redes sociales pueden ser un buen punto de encuentro del medio con sus
audiencias, no solo para alcanzar visibilidad, sino para renovar sus productos
informativos a través de multiples herramientas a las que dificilmente permite
la periodicidad, desde luego sin perder la esencia de buscar la verdad, de ser
objetivo, transparente e imparcial. Cabe recalcar que pese a todas las
bondades que nos ofrecen la tecnologia, el periodismo digital debe ser capaz
de entregar a sus lectores informacion de calidad, veraz y contrastada
independientemente del soporte o formato, porque ante todo debemos ser

conscientes de la gran responsabilidad social que tiene esta profesion.

Es por eso que, el propdésito de esta investigacion es analizar la presencia y
el tratamiento de la informacién de los Medios oficialistas y opositores: diario
El Comercio y GK en las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube frente a la COVID-19, durante el 14 de diciembre de 2020 al 14 de
febrero de 2021.

Problema de investigaciéon

La situacidén epidemioldgica ha puesto en evidencia la enorme tendencia de
mediatizacion que los medios vienen construyendo en otros entornos
virtuales, patrones como la difusion de un discurso periodistico mas ligado con
la posverdad, informacién tendenciosa relacionada con el tema de vacunas y
la covid-19, representado en el grado del tratamiento periodistica de los
diferentes tipos de publicaciones, como elementos de interaccion e interés de

las audiencias.



La influencia del gobierno para con los medios oficialistas que buscan
encabezados alarmistas para manipular la percepcion del tema vacunas con
productos empaquetados, que se difunden como propaganda politica en sus
medios sociales. Ademas, de la parcializacion hacia organismos
internacionales al momento de considerar una vacuna ya que estan alineados
con los objetivos y condiciones politicas que imponen los paises y

farmacéuticas desarrolladoras de la vacuna.

Es necesario que los medios difundan informacion con veracidad e
imparcialidad, medios orientados a un periodismo independiente, que si los
hay, que apuntalen la informacion con la perspectiva ciudadana a fin de

promover un periodismo de valor para los internautas.

Pregunta Problémica

¢ Qué tratamiento periodistico y del discurso ha sido utilizado por el medio
tradicional Diario EI Comercio y el medio digital GK en sus redes sociales a
propésito de la Covid-19 en las mdultiples opciones de vacunas que se

presentan?

Otras preguntas

¢, Cual fue el direccionamiento en la frecuencia de las publicaciones de estos
medios en las redes sociales, frente a la informacién de las vacunas para la
Covid-19?

¢,Cuales fueron las principales redes sociales, en que los medios tuvieron
mayor actividad sobre la informacién refrente a las vacunas contra la Covid-
197

¢, Qué tipo de formato utilizaron en sus capsulas informativas sobre la Covid-
19 los medios de comunicacion sujetos de estudio en el desarrollo de sus

narrativas periodistica en las redes sociales?



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Analizar el tratamiento de la informacién sobre las vacunas de la Covid-19

en las redes sociales Facebook, Twitter, Instagram y YouTube de los

medios: El Comercio y GK, en el periodo del 14 de diciembre de 2020 al 14
de febrero de 2021.

Objetivo Especificos

Sistematizar las tendencias tedricas sobre el tema el tratamiento de la
informacion en contexto de la emergencia.

Analizar el tratamiento de la informacion que tuvo el tema Covid-19 y
la cobertura del proceso de vacunacion, entre diciembre de 2020 y
febrero del 2021, en las redes sociales de los medios que son objeto
de este estudio.

Establecer el nivel de engagement generado con la informacion
periodistica transmitida en las redes sociales de los medios estudiados.
Determinar el asertivo de los medios objeto de estudio en el uso de

piezas textuales para transmitir la informacion en RRSS.



Elementos fundamentales del disefio metodoldgico

Tipo de investigacioén

La investigacion que se aplicara es de tipo no experimental, ya que se
realizara la observacion de lo que sucede en las redes sociales como nuevos
entornos periodisticos de los medios impresos, sin manipular las variables,
conservando su ambiente real para posteriormente analizarlo, segin Torres
(2006), las caracteristicas de tipo no experimental consiguen una descripcion
mas equilibrada y justa de las situaciones, por lo que al tratarse de un
escenario reciente donde se busca analizar comportamientos, este tipo de
investigacion es el mas acertado para determinar lo que se busca con esta
trabajo. Ademas, al tratarse de un periodo puntual (14 de diciembre de 2020
al 14 de febrero de 2021).

Segun Sampieri (2003), el disefio no experimental se divide tomando en
cuenta el tiempo durante se recolectan los datos, estos son: disefio
Transversal, donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
anico, su propésito es describir variables y su incidencia de interrelacién en

un momento dado.

En ese contexto existe restriccion a un espacio de tiempo de los resultados
que se van a exponer, es decir los datos y resultados analizados
corresponderan a un corte de tiempo establecido. De esta forma es importante
mencionar que se busca especificar caracteristicas importantes de medios y
audiencia u otro fenbmeno que involucra la interaccion por la actual
emergencia sanitaria, todo eso apoyado en el tipo Descriptivo. Torres (2006)
se expone a la investigacion descriptiva como una caracteristica que aprueba
la narracidén sistematica de las particularidades del fendbmeno que se esta

analizando.

Enfoque metodologico

Para la presente investigacion, se utilizara un enfoque metodolégico mixto,
mismo que daran una perspectiva objetiva (cuantitativo) y subjetiva

(cualitativo), dos técnicas que aportaran firmeza en lo investigado, ademas de



la utilizacion del método cientifico como elemento basico de la investigacion
en las ciencias sociales. Segun Castan (2016) “El método cientifico es el
estudio empirico controlado, critico y sistematico de hipotesis que intentan

explicar presuntas relaciones entre varios fendmenos” (p.6).

Este método permitird analizar la informacidén recopilada durante toda la
investigacion, empleando ademas en el analisis los procedimientos inductivo,
deductivo, descriptivo y analitico. La técnica cuantitativa que se manejara es
la observacion de tipo individual, estructurada y no experimental ya que en
ningln momento se interferira con el desarrollo de la misma, para obtener
cantidades y demas sobre las publicaciones en las RRSS. En lo que respecta
a la técnica cualitativa esta apoyara en la interpretacion real de un escenario

que se presume, esta establecido por ciertas caracteristicas de propension.

10



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1. Comunicacion digital

El entorno principal para que la comunicacion abordara un aspecto digital ha
sido el internet, ya que ademas de ser el centro de expansion de una nueva
revolucion tecnoldgica, es el canal de difusion de las nuevas formas de
comunicaciéon. En ese sentido, Scolari (2008) asemeja tal ambiente “al
proceso productivo en el que la materia prima de las nuevas formas de
comunicacién es la digitalizacién; teniendo en cuenta el contenido
(multimedia) y el soporte tecnolégico (redes) del proceso de comunicacién, la

nocion que lo distingue es hipermedia” (p.78).

De ahi que, otros autores coinciden con este proceso de las
hipermediaciones, Jodar (2011) la define como técnicas implantadas por esta
nueva etapa digital, donde se integran diferentes tecnologias que evolucionan
hacia nuevas formas y modos. Dando lugar a una redefinicion de los medios
de comunicacion tradicionales, involucrando principalmente sistemas digitales
y las nuevas tecnologias de la informacion. Estas mismas tecnologias que han
adaptado a las sociedades a diversos entornos como; la abundancia de
informacion, la reorganizacion en la aparicion de otros medios, de productos

y de contenidos, entre otras, relacionadas con la comunicacién e informacion.

Para Laborda (2005) estos procesos también involucran interacciones
digitales, creando percepciones distintas de espacio y tiempo ya que se
incrementan entre las personas, de modo que dan lugar a cambios formales
en los géneros comunicativos y materiales de las relaciones interpersonales.
Aquellas nuevas formas reticulares e interactivas de comunicacién que
también las identifica Scolari (2008), y que las conceptualiza como efectos
que persisten en el proceso de recepcion de los contenidos. Si bien, el
elemento base de la comunicacion ha sido la transmision e intercambio, en
las nuevas formas digitales el aspecto que caracteriza la comunicacion se

enmarca en la interactividad.
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De alli que esta comunicacién va mas alla de la dialéctica, la comunicacion
digital se enmarca en los nuevos soportes de las audiencias como un recurso
multidireccional. Un poderoso sistema de comunicacion interactivo y global
con progresivas transformaciones que ha afectado de forma diversa la
sociedad actual, no solo en la convergencia de los medios de comunicaciéon
sino también en aspectos como las telecomunicaciones e informatica, que
proporcionan la via a otras modalidades para el proceso informativo, la forma
de relacionarse, las modalidades de negocio, las estrategias publicitarias, las
estructuras empresariales, la educacion y, sin duda, el ecosistema

comunicacional, la mediaesfera (Garcia & Rupérez, 2007, p.59).

1.1. De la sociedad Red a la cultura digital

Es claro que desde la sociedad red se viene consolidando una revolucion
tecnologica, como también es claro que existe una convergencia de la
comunicacién desde la era de la post produccién no solo por los cambios en
la forma y estructura social sino por la posesion de la informacion. Para
Castells (2009) quien popularizo en mayor medida el término de “la era de la
informacién”; la capacidad de conexion a la red global de las sociedades,
como son las redes digitales, configura las estructuras sociales con
posibilidades globales ya que involuntariamente las acerca a las tecnologias
digitales de comunicacién y a los sistemas de informacion.
Las actividades basicas que configuran y controlan la vida humana en
cada rincon del planeta estdn organizadas en redes globales: los
mercados financieros; la produccion, gestion y distribucion
transnacional de bienes y servicios; el trabajo muy cualificado; la
ciencia y la tecnologia, incluida la educacién universitaria; los medios
de comunicacion; las redes de Internet de comunicacion interactiva
multiobjeto; el arte, la cultura, los espectaculos y los deportes; las
instituciones internacionales que gestionan la economia global y las
relaciones intergubernamentales; la religion; la economia criminal; y
las ONC transnacionales y los movimientos sociales que hacen valer

los derechos y valores de una nueva sociedad civil global. (Castells,
2009, p.51-52)

Ciertamente que, en la sociedad red encontramos todo un sistema
interconectado que trasfiere informacion, tacitamente con mayores
posibilidades de acceso, aunque por la distribucion social se puede entrever

caracteristicas de selectividad, para Castells (2009), en el escenario de la
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sociedad red, “La tecnologia y la organizacion en red son sé6lo medios que
reflejan las tendencias inscritas en la estructura social” (p.51). Algo que
Spencer (1966) distinguia como una sociedad que congrega aspectos
predominantes:
Que una sociedad no es mas que un nombre colectivo para referirse
a cierto numero de individuos. Llevando a otro terreno la controversia
entre nominalismo y realismo, un nominalista podria afirmar que de
igual modo que lo Unico existente en una especie son los miembros
gque la componen, con lo que la especie considerada
independientemente de sus miembros carece de existencia, asi

también las unidades de una sociedad serian lo Unico que existiese,
siendo puramente verbal la de aquélla. (p.232)

Estos razonamientos nos acercan mas a una sociedad que dista mucho de
ser universal y que ha mantenido una segmentacion en la reproduccion de la
informacion. Orihuela (2000) identifica una sociedad que contiene
fragmentacién, dispersion, desjerarquizacion de la informacion, lo cual
considera la mejor metafora de la red. Ademas, si bien la sociedad red se ha
orientado en cambios socioculturales como consecuencia de la nueva
estructura social, pero que requiere de elementos de interaccién en su

relacion.

Por otro lado, la cultura digital es uno de los elementos de interaccién que ha
permitido ese traslado desde la sociedad red, logrando la formacion de
comunidades comunicadas que superan las estructuras sociales. Para Martin
Barbero (2017) “En la comunicacion aparece como una cuestion mas
vinculada a la cultura que a la tecnologia, por ello esta se vuelve mediacion”
(p.26). EI mismo autor considera que el elemento cultural tiene predilecciéon
mas con las conductas y con la educacion. Orihuela (2000) concuerda que
este aspecto va mas por disciplinas como las transformaciones del lenguaje
cotidiano:
Ya se han instalado en nuestras practicas discursivas decenas de
términos que revelan hasta qué punto se ha metido la cultura digital
en nuestra vida diaria: Internet, correo electronico, paginas web,
modem, formatos de archivo, velocidad de conexion, servidor,
webcam, interfaz, escaner, compresion, listas de distribucion,
proveedores de acceso, operadores booleanos, puerto de impresora,

foros de discusion, chats, cibercomunidades, medios virtuales,
hipertextos, portales, etc. (p.2)
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Y es que, la cultura digital comprende una dindmica que va de la mano de la
red, ya que es una representacion de los cambios que se generan con el
desarrollo y difusion de las TIC. “Es conocimiento, es arte, son creencias, es
ley, son costumbres y todos los hébitos y aptitudes adquiridas por el ser
humano, podemos entender que la cultura digital incluye todas esas
cuestiones creadas y experiencias compartidas en el entorno digital” (FTM,
2018, p.1). Por el contrario, Németh, (como se citd en Avalos, 2013) no se
trata Unicamente de ideas, “sino de elementos que son representativos
fisicamente y que ademas son objetos creados por personas, los mismos que
no tienen ningun sentido por ellos mismos, pero adquieren sentido mediante

el contexto y el uso que las personas les dan” (p.77-78).

Es decir, como un punto de encuentro de aquellas cuestiones de interés de
las que nos apropiamos y las consideramos nuestras, un comun denominador
gue nos agrupa a un segmento ya sea por el contexto social, el idioma entre

otras.

1.2. Tecnologias de la informacion y comunicacion

Para conceptualizar las TIC o en inglés IT (Information Technologies) es

preciso abordar a breve rasgos la convergencia tecnolégica que enmarca.

La revolucion electrénica iniciada en la década de los 70 constituye el
punto de partida para el desarrollo creciente de la Era Digital. Los
avances cientificos en el campo de la electrénica tuvieron dos
consecuencias inmediatas: la caida vertiginosa de los precios de las
materias primas y la preponderancia de las Tecnologias de la
Informacién que combinaban esencialmente la electrénica y el
software. Pero, las investigaciones desarrolladas a principios de los
afios 80 han permitido la convergencia de la electrénica, la informatica
y las telecomunicaciones posibilitando la interconexion entre redes.
De esta forma, las TIC se han convertido en un sector estratégico para
la "Nueva Economia”. (Fitz, 2011, p.1)

Para Castells (2002) este nuevo sistema articula no solo los aspectos
tecnoldgicos y sociales, sino también lo econdmico. Pero reflexionando que
en una economia el incremento de productividad no depende del incremento
cuantitativo de los factores de produccion; como el capital, el trabajo, los

recursos naturales, sino de la aplicacion de conocimientos e informacion que
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este mismo contribuye a la gestidén, produccion y distribucion, tanto en los

procesos como en los productos.

En ese contexto, el acoplamiento de una sociedad a las TIC se ve reflejado
no solo en el desarrollo de la productividad, sino también por el conocimiento

que le aporta.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacidon no son ninguna
panacea ni formula méagica, pero pueden mejorar la vida de todos los
habitantes del planeta. Disponemos de herramientas para alcanzar
los Objetivos de Desarrollo del Milenio, de instrumentos que haran
avanzar la causa de la libertad y la democracia, y de los medios
necesarios para propagar los conocimientos y facilitar la comprension
mutua. (Annan, 2003, p.1)

Como es evidente, los avances de las TIC estan configurando un mayor
alcance en la cultura digital, no solo porque permite estar conectados para
estar comunicados, sino por la autonomia que ofrece a los cibernautas de
vincularse como autoeducados frente a las nuevas practicas sociales que nos
presente el paradigma tecnoldgico. Aunque puede resultar impositivo la
adaptacion, pero es un factor en crecimiento que se vuelve indispensable
incluso en las actividades diarias.
La evolucion de las TIC ha traido consigo una serie de herramientas
y formas de intermediacién e interactividad que estan reconfigurando
el espacio mediatico. Esas relaciones y redes sociales o profesionales
establecidas y desarrolladas a través de Internet nos sitian ante una
nueva fase, que algunos califican como postmediatica, de una
sociedad de servicios aun mucho mas acelerada y en la que la
atencibn aparece mas segmentada, personalizada, instantanea,
diluida, convergente, transparente, flexible, liviana, conversacional,
interconectada y abocada a la colaboracion, participacion y
trivializacion. Las relaciones de los publicos con los medios estan

cambiando: crece la fragmentacion y se diluye la mediacion.
(Campos, 2008, p.2)

Las tecnologias de la informacion han invadido el entorno del ser humano por
lo que ciertamente le ha organizado aspectos coyunturales. “Cambiando las
formas de comunicacién entre unos y otros, a la par que impone o prioriza una
nueva escala de valores e introduce nuevas formas de intercambio directas”
(Campos, 2008, p.13).

15



1.3. Mediatizacion de los medios

Los profundos cambios que ha tenido la mediatizacion como teoria social de
los medios, desde su promulgacion hasta definirse como un mecanismo de
influencia sobre la sociedad y la cultura, contempla la Alemania del siglo XIX.
El término “mediatizacion” fue acunado por el derecho aleman del
siglo XIX para designar un modo de reorganizar la soberania entre un
estado dominador y los gobiernos de los territorios anexados. A fines
de la década de 1970, ya bien entrado el siglo XX y sin relacion directa
aparente con el uso originario, el término fue adoptado como
neologismo para nombrar el impacto que los medios de masas -y en
particular, la television- empezaban a tener sobre el funcionamiento
de las instituciones politicas y sobre los modos del ejercicio de la
ciudadania. Y en los albores del siglo XXI, cuando las instituciones
mediaticas dominantes en el siglo pasado parecen transformarse por
el impacto de Internet y la proliferacion de dispositivos moviles
multifuncionales las investigaciones sobre la mediatizacién avanzan
en la reflexion tedrica que, tal vez, termine por restringir la expansion

semantica del término, y por dotarlo, entonces, de identidad y
capacidad explicativa. (Fernandez, 2014, p.192)

Para John B. Thompson (1998), la mediatizacion es un concepto que se
concibe desde la teoria social de los medios ya que aparece con las nuevas
formas de accién y los nuevos tipos de interaccion social, desarrollados por
los medios de comunicacion. Asi también Marshall McLuhan (1995) defendié
la concepcion que los medios son mas importantes que los contenidos ya que
“Las sociedades siempre han sido moldeadas mas por la indole de los medios
con que se comunican los hombres que por el contenido mismo de la

comunicacion” (McLuhan, 1995, p. 8).

Este proceso que implica a los medios tiene una directriz que va por el sentido
de crear entornos que consigan en los individuos una adaptacion a las
practicas sociales, cualquiera que fuesen, el generar una comunicacion en las
sociedades bajo las representaciones de interaccion. Segun Hjarvard (2000)
“La mediatizacion constituye una respuesta académica que, sobre los canales
del ultimo siglo, se hace cargo de la creciente implantacion de los medios
digitales y los cambios correlativos en los medios masivos: ello supone un
reencuadre del objeto de estudio, tomando en cuenta la plena integracién de

los medios al entramado cultural y social” (p.12).
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En la actualidad esos acontecimientos a los que se refiere el autor pueden
significar cualquier interaccion mediatica que se pueda desarrollar y que va a
inferir en relacién con el manejo de la informacion; como es el caso de la
emergencia epidemiolégica que se encuentra acaparando la atencion en
todos los medios digitales, y que ademas se han convertido en el nuevo

entorno de los medios tradicionales constituyéndose parte de la cultura digital.

1.4. Nuevas Audiencias

Los nuevos habitos y demandas de los cibernautas al igual que los medios
interactivos, compilan caracteristicas que permiten segmentar sus audiencias
de forma eficaz, hoy por hoy las audiencias son globales y se encuentran en
constante interaccion de contenido o demanda de informacion. Las mismas
gue estan replanteando las caracteristicas tradicionales y culturales, con
nuevas posibilidades para expandir su espacio de accion, equiparar nuevos
elementos que se generan de similares audiencias, lo que permite un

encuentro de multiplicidad y volumen (Garcia, 2010).
Algo que Reno (2018) describe como una sociedad multimedia:

Grupo de ciudadanos que tiene en sus manos una diversidad de
medios. Esta diversidad es aprovechada por ellos, por ejemplo, para
el campo de la comunicacién, tanto interpersonal como entre persona
y una empresa, una institucion o una maquina. También es una
caracteristica de una sociedad multimedia la posibilidad de escoger
entre un medio y otro para utilizarlo segun su conveniencia, al
vincularse con una variedad de contenidos en los diferentes medios
sociales. (p.26)

El mismo autor describe aquellos publicos con caracteristicas atipicas, ya que
utilizan distintos medios, al mismo tiempo. Para Morduchowicz (Reno, 2018)
‘no son audiencias pasivas y tampoco homogéneas, son audiencias
participativas, reconstructoras de contenidos a partir de los contenidos y
enlaces ofrecidos” (p.26). Estamos frente a una tendencia social donde es
mas facil que los individuos se adapten a la tecnologia para descubrir
aspectos acordes a las nuevas tendencias y no de las formas tradicionales, y
las redes sociales han incorporado esa facilidad. Las audiencias activas como

las describe, Da Rocha (2013) y coincide al describirlos como un publico, con
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un abanico mas amplio para elegir sobre qué quiere informarse y con una

participacion que es vista como una creacion
Ahora puede hacer mucho més ya que la personalizacion de
contenidos hace que estos se adapten a sus intereses segun lo haya
indicado previamente de preferencias o el historial de noticias que ha
consultado previamente. Nos encontramos ante dos posibilidades.
Por una parte la tecnologia push, donde el usuario se mueve
libremente y consulta una amplia oferta de contenidos, por otra la pull,
0 sea, el usuario recibe un producto adaptado a sus intereses. El
sistema puede organizar y hacer una seleccion de productos
personalizados y diferenciados del resto de usuarios. El siguiente

momento evolutivo tiene lugar cuando este usuario no solo participa
en la recepcion de la noticia sino también en su produccion. (p.152)

Las audiencias se han ido adaptando reciprocamente en funcién de los
medios, donde los propios medios se estan adecuando segun el publico que
se identifica con su orientacion, lo cual resulta facilmente identificable por las
caracteristicas que persiguen las audiencias y por lo predecible que resultan

las audiencias dentro de los entornos sociales.

Finalmente, la presencia de aparatos tecnoldgicos es otro de los medios que
impulsan el incremento o la presencia de las audiencias; la mayor parte de la
audiencia de los medios digitales consume la informacion a través de del
teléfono mavil, que ha desbancado definitivamente al PC, la distancia entre el
movil y el ordenador personal como dispositivo de consulta aumenta cada afio

a favor del movil (Pérez, 2018, p.36).

2. Medios Sociales

Conocidos también como entornos digitales de participacion autonomos,
colectivos, a veces pernicioso con una influencia penetrante. Tanto ha sido su
peculiaridad que a lo largo de la historia distintas disciplinas la han estudiado;
desde la sociologia hasta la psicologia social pasando por la antropologia, la
economia hasta la politica. Una estructura social formado por personas o
entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo de relacion o interés

comun (Pérez-Soler, 2018).

Varios autores coinciden en que, el funcionamiento de las redes se basa en
la “Teoria de la separacion de los seis grados” una hipdtesis propuesta

inicialmente por el escritor hungaro Frigyes Karinthy (1929), en su cuento
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Chains, que intenta probar que cualquiera en la Tierra puede estar conectado
a cualquier otra persona a través de una cadena de conocidos que no tiene
mas de cinco intermediarios. La teoria esta basada en la idea de que la red
es grande y el mundo agrupado por amigos, pequefio; el nimero de conocidos
crece de manera exponencial con el nimero de enlaces en la cadena, de
forma tal que s6lo un minimo nimero de enlaces son necesarios para que los

conocidos se acerquen a la poblacion humana entera (Roldan, 2017).

Hablar de redes sociales no significa abordar un fenomeno nuevo; “Las redes
no son una forma especifica de las sociedades del siglo XXI ni de la
organizacion humana. Las redes constituyen la estructura fundamental de la
vida” (Castells, 2009, p.46). Este aspecto estructural siempre se ha mantenido
como la particularidad, al momento de definir las redes sociales. Una
estructura de relaciones como un conjunto de individuos, que se extienden de
forma virtual interrelacionados por vinculos de amistad o de otro tipo de interés
(Del Fresno & Marqués, 2014).

Ese interés es el que posteriormente motiva la formacién de comunidades, las
redes sociales han dado lugar a muchas derivaciones, no solo aquellas que
implica el avance tecnologico como tal, sino también, generando cambios en
las formas de comunicacién. Para Tufiez (2013) es un nuevo soporte
comunicativo entre ciudadanos y organizaciones, que marcan un nuevo
entorno, un modelo de comunicacion multidireccional, todos con todos,
haciendo que las redes se enlacen con otras redes convirtiéndose en
espacios; de encuentro, de negocios, de debate, entre muchas posibilidades.

Los ciudadanos utilizan estos canales para convertirse en

informadores y constituyen, en cierto modo, el nucleo de lo que se

denomina web 2.0, es decir, la web posibilita el uso de la informacion

compartida, comentada y debatida entre iguales en internet (Martinez,
2014, p.90).

Las redes sociales han motivado una vinculacién entre medios y audiencias,
resultado de mucha ayuda para un ejercicio periodistico colaborativo, que
favorece en contenidos con caracteristicas participativas con mayor valor
frente a la demanda de informacién. Elevando significativamente la red de
participacion, que se abre como la principal fuente de trafico hacia otras
paginas.
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La clasificacion de estos medios segun Carballar (2013) tiene que ver con los

servicios que ofrece:

Tabla 1: Tipos de medios sociales

Se trata de sitios web disefiados
para que cualquier persona o
empresa pueda crear y publicar
contenido en internet de una forma
facil, permitiendo incluso que sus
lectores puedan incluir sus propios
comentarios sobre los textos
publicados. Las empresas pueden
escribir sobre su marca, sus
productos o sobre el sector en el que
compiten. Algunos ejemplos de
software de blogs son: WordPress,
Typepad o Blogger, entre otros.

Se trata de servicios que permiten
que un grupo de personas con
intereses comunes se comuniquen
facilmente entre si compartiendo
opiniones, informaciones, o]
contenido multimedia (fotos, video,
audio). La motivacion para mantener
el contacto puede ser la amistad, el
entretenimiento 0  estrictamente
profesional o corporativo. Los
ejemplos de redes sociales mas
conocidas: Facebook, Twitter,
Instagram, etc.

Fuente: Carballar, (2013, p.8)
Elaboracién: El autor

Los medios sociales desde sus inicios han ido fortaleciendo las caracteristicas
de interactividad y multimedialidad; sin embargo, la orientacion que va
resultando de las audiencias, es otro aspecto que segun, Pérez -Soler (2018)

se debe tomar en cuenta para clasificarlas:

Las redes sociales horizontales se dirigen a una audiencia generalista
y no tiene una tematica definida. los ejemplos mas claros son
Facebook y Twitter. Las redes sociales verticales son aquellas que
agregan a los usuarios alrededor de una tematica especifica. LinkedIn
es un ejemplo de red profesional, pero hay redes centradas en
compartir fotos (Instagram, Pinterest), videos (Youtube, Snapchat,
Periscope), etc. (p.29)

Finalmente, es evidente que las redes sociales comparten una serie de

caracteristicas técnicas similares y que tienen relacion con los nuevos codigos

de comunicacion, interaccién y participacion. Segun el profesor Jan Kietzman,

(Pérez-Soler, 2018) identifica siete bloques funcionales de las redes sociales:
Tabla 2: Fases de la gestion

Representa el grado en el que los usuarios revelan su identidad
en una plataforma 2.0.

Se trata del espacio en el que los individuos pueden
comunicarse con otros miembros de la red social virtual.

Identidad

Conversacion
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Sharing Hace referencia al grado en el que los miembros de la red
(compartir) intercambian (distribuyen y reciben) contenido.

Presencia Se trata del grado en que un usuario esta disponible para el otro.
Algunas redes sociales disponen de mecanismos para indicar si
una persona esta conectada en tiempo real a la red.

Relaciones Representa el grado en que un usuario se conecta con otro. La

plataforma 2.0 debe ofrecer esta oportunidad al usuario.

Reputacion

Hace referencia al grado en el que los usuarios pueden
identificar la notoriedad de si mismos y de otros en la
plataforma (nimero de seguidores, de me gusta, de retuits,
etc.).

Grupos

Se trata del grado en el que los usuarios pueden formar
comunidad. De este modo, las personas tienen mayor facilidad
para relacionarse con otros usuarios con los que comparten
intereses,

Fuente: Pérez Soler, (2018, p.30)
Elaboracién: El autor

Este cuadro describe el intercambio de recursos que resulta al integrarse a

este gran ecosistema denominado medios sociales. De ahi que, es preciso

mencionar que existe una tendencia creciente alrededor de algunas redes

sociales cuya popularidad y actividad es preciso para realizar esta

investigacion.

Facebook

Este medio social fue concebido como un medio de comunicacién que

permitia que el mundo esté mas abierto y conectado. No solo tiene el nimero

mas alto de usuarios registrados, también es la mas utilizada a nivel

internacional (Herrero Curiel, 2015).

Facebook es un sitio donde se puede tener un perfil personal (uso
personal) o una pagina de fan (uso profesional) donde agregar amigos
y fans con los que relacionarse, permitiendo intercambiar mensajes,
fotos y video, asi como participar en discusiones de grupo, entre
muchas otras cosas. El hecho es que Facebook es la red social mas
utilizada en el mundo... evolucioné hasta convertirse en una
plataforma, un medio de comunicacion, donde poder promocionarse
de una forma eficaz y desempenfar todo tipo de acciones de relaciones
publicas (Carballar, 2013, p.87).

Ademas, este medio social acentla la posibilidad de comunicarse y enterarse

sobre el entorno social, politico, econémico etc., con un encuadre fuera de lo

formal o habitual. En Facebook, el contenido interactivo puede ser creado o
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replicado con inmediatez por los usuarios o instituciones a través de
publicaciones privadas o generales, publicidad pagada o de caracter
segmentada, sin olvidar que la cantidad de seguidores y usuarios que se
encuentran activos constantemente, aumentan las probabilidades de

observacion.

En el aspecto periodistico no existe medio o periodista que no tenga cuenta
en esta red social. No hay estrategia de negocio en ningin medio de
comunicacién que no la tenga en cuenta, ya que por la cantidad de usuarios
que tiene la convierte en una gran base de datos para monetizar y, por tanto,
para los medios que buscan captar seguidores para luego poder vender mas
audiencia a los potenciales anunciantes (Herrero Curiel, 2015)

Twitter

Esta red social tiene su particularidad que es abierta, el contenido de todos
los usuarios se encuentra visible. El recibir, publicar y compartir la informacién
de forma inmediata, ha proporcionado un acceso global de la informacion, lo
que permite enterarnos con franqueza incluso desde la propia fuente (Fresno,
2018, p.18).
Twitter nacio en el afio 2006 como red social. En su origen segun uno
de los creadores, Jack Dorsey, tenia como objeto seguir la estela de
la red social Facebook pero marcando el acento en el sistema de
intercambio de opiniones, declaraciones o enlaces, en lo que
podriamos llamar una segunda generacién en los media sociales,
centrados en la difusion de contenido... su formato en micro textos y
su capacidad para vincular a los cerca de 200 millones de individuos

gue en ella interactdan, la convirti6 en un medio social diferente
(Aladro y Villalba, 2014, p.19).

Si bien, inicialmente los cambios en la funcionalidad, estaban determinados
por los mismos usuarios, en los ultimos afnos, tras ser utilizado por los medios
de comunicacion como fuente de informacion o divulgacion, el desarrollo del
potencial periodistico ha sido una estrategia de la misma compafiia. Ya en el
2010 los propios directivos explicaban que; la plataforma ya no era una red
social, sino una red de informacién, que le dice a la gente como esta

sucediendo en el mundo aquello que le importa (Pérez-Soler, 2018). Ademas;
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El flujo de actualizaciones en Twitter ha facilitado detectar las mejores
coberturas, encontrar los datos y las valoraciones mas inmediatas,
saltar entre las retransmisiones televisivas y, en general, aportar
contexto y contrapunto social a la cobertura de los medios y al analisis
de resultados. (Orihuela, 2015, p.26)

La informacion que circula en estos ecosistemas, han servido a los periodistas
como plataforma de datos sobre circunstancias que se difunde de forma viral.
Por mas de una ocasion ha demostrado ser una red social oficial para divulgar
informacion noticiosa; sobre elecciones presidenciales, debates o acuerdos
politicos, siendo de gran respaldo para obtener informacion contrastada en
tiempo real (IAB Ecuador, 2017).

YouTube

Fue fundado en febrero del 2005, posteriormente en el 2006 fue adquirido por
Google. Este sitio permite que miles de millones de usuarios encuentren vean,
suban y compartan videos. Entre sus principales funciones estd compartir
contenidos audiovisuales con otros usuarios, su gran penetracion permite que
los videos que se encuentran en la plataforma sean compartidos y difundidos

en otros medios sociales (Herrero Curiel, 2015).

En el &mbito periodistico, también es una de las redes preferidas por los
medios de comunicacion para subir diferentes piezas audiovisuales que
perduran en el tiempo, es el lugar perfecto donde se encuentran las diferentes
producciones periodisticas que desarrollan tanto los medios como los
usuarios. Sin olvidar la coparticipacién que ha establecido con el resto medios
de la web 2.0 por el tiempo de informacion que permite en sus formatos

audiovisuales.

Instagram

La fecha exacta de lanzamiento de esta red social fue el 6 de octubre de 2010
a partir de la idea de Kevin Systrom y Mike Krieger. “El concepto que busca
Instagram es la reinvencion y la democratizacion de la fotografia, asi como la
transformacion hacia otros soportes y otros dispositivos” (Orihuela, 2015,

p.40). El texto, las imagenes, los videos, entre otras piezas informativas, son
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soportes llamativos y concisos de gran interactividad, multimedialidad e

inmediatez dentro de la plataforma.

Si bien las caracteristicas antes mencionadas son el mejor formato visual para
gue el periodismo se muestre de manera atractiva y novedosa. Por otro lado,
se estan incorporando elementos breves como: Instagram Direct, Instagram
Stories, IGTV, reels, Type mode in Stories, gifs stickers, encuestas y soportes
para e-commerce, que sirven como dinamizadores de la misma.
Instagram surgié también como una red especialmente idonea para
compartir no solo contenido, sino experiencias, lo que sintoniza con
las exigencias de los usuarios mas jévenes, que es un aspecto a tener
en cuenta a la hora de valorar las actividades en las redes sociales de

las corporaciones, las instituciones y las empresas. (Pont y Gutiérrez,
2020, p.228)

De ahi que, para algunos medios el vincularse a esta red social, tiene relacion
con el posicionamiento estratégico que se puede alcanzar, al ser una
plataforma con un segmento de publico que estan avidos de informacion
concisa. Y que ademas resalta caracteristicas favorables como: la
popularidad, siendo magnificente el crecimiento de usuarios en menos de diez
afios, generando gran trafico. Y por otro lado la opcidn, aunque limitada
todavia a las cuentas verificadas, de adjuntar enlaces salientes en funciones
como los stories para interconectarse con otras plataformas de la web (Ponty
Gutiérrez, 2020).

2.1 Medios sociales y Periodismo

El soporte comunicativo que estan generando los medios sociales en internet
estd cambiando la forma como se consume la informacion. “Las redes
sociales en el contexto periodistico enriquecen la transmedialidad, ya que con
ellas se ha generado otra forma de narracion, una narracion interactiva y

también con ciertas peculiaridades” (Herrero Curiel, 2015, p.38).
Es por eso que:

El periodismo no ha sido ajeno a estos cambios recientes, y se ha
sumado al nuevo fendmeno. Asi, la mayoria de las grandes y
pequefias empresas informativas han tratado de adaptarse a los
nuevos tiempos y participar en las redes sociales. (Salgado &
Zamarra, 2013, p.58)
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En el momento que irrumpieron los medios sociales, en el ambito del
periodismo, la verdadera revoluciéon no sucede con la aparicién de internet,
sino con las redes sociales, que transformaron no solo las relaciones
personales, sino que alteran los habitos de consumo, al tiempo que certifican
la defuncion de los periodistas como actores unicos en el proceso de elaborar

y distribuir noticias (Pérez-Soler, 2018).

De ahi que, el desarrollo de la informacion ha sido una practica entre los
medios y los publicos, siendo cada uno, coparticipe de lo que pasa en su
entorno. Para Orihuela (2015) no es mas que una adaptacion “En la medida
en que los publicos de los viejos medios se van convirtiendo en usuarios de
las redes, los contenidos de los medios se transforman en conversaciones
dentro de comunidades virtuales” (Orihuela, 2015, p.43-44).

Asi, Martinez (2013) sefiala que en la web 2.0 son los publicos la parte
importante del periodismo, ya que considera que los medios sociales son un
derivado de los nuevos medios, que posibilita el uso de informacién
compartida, comentada y debatida entre iguales en internet. Sin embargo,
autores como Pérez-Soler (2018) sefialan que no se trata de una estructura
totalmente horizontal, y considera que en el entorno digital sigue existiendo
cierta jerarquizacion. A fin de evitar la infoxicacion, los flujos de informacion
contintan controlados por medios de comunicacion, periodistas y lideres de
opinién.

Otro de los aspectos a mencionar es la forma como son visto los medios
periodisticos en las redes sociales; en algunos casos considerados medios y
no como canales en las redes. Ya que la gente esta enviando un mensaje
erroneo del sector periodistico no de la informacién. Es decir, el acceso de las
audiencias a la informacion de los medios periodisticos, se esta forjando a
través de las recomendaciones de nuestros contactos en las redes sociales,

siendo incluso una practica cada vez mas extendida (Orihuela, 2015).

El periodismo en las redes sociales desde sus inicios ha alcanzado gran
representatividad, en algunos casos han sido los primeros en difundir la labor
periodistica, no solo porque es la mejor forma de llegar a las audiencias, sino

por la multimedialidad y la rapidez que significa el acceso a la informacion en
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las redes. Estos medios son los artifices de que en pocos afios las audiencias
comenzaran a dedicar poco tiempo a muchos medios, al momento de
informarse, cambiando las caracteristicas demandantes que prevalecian de

manera independiente en los medios tradicionales (Scolari, 2012).

Sin duda que parte de esta brevedad en los medios también va en relacion
con las tecnologias de la informacion, segun Salaverria (2018) refiere que:
“Hoy en dia, el consumo de noticias se orienta rapidamente hacia los méviles,
una tendencia que seguira creciendo” (p.17). Lo que queda claro que el
periodismo esta obligado a adaptarse a estas dindmicas periodisticas, tanto
apegado a las tecnologias que son las que estan impulsando, asi como a la

profesionalizacion.

2.2 Redes sociales como escenario de socializacion

El proceso de comunicacion particularmente en la socializacion esta
adoptando caracteristicas de masificacion gracias las redes sociales, por lo
gue resulta indudable su uso en la cotidianidad. Desde el aspecto psicologia
de grupos o social ha estudiado la relacién existente entre redes y sociedades,
teniendo como premisa que se puede llegar a establecer contacto con casi
cualquier persona mediante una red de amigos ya que estas redes son

dindmicas y evolucionan (Herrera, 2014).

Si bien los seres humanos siempre han buscado vivir en entornos sociales,
en las redes su vinculo de socializacion sigue caracteristicas equivalentes a
su entorno. Segun Pacheco (2015):
La familia es la primera red social en la que una persona se ve
envuelta; a medida que crece, la red se va ampliando para incorporar
cada vez a mas personas: la gente de la comunidad, los compafieros
de la escuela, las amistades, los compafieros de trabajo, la pareja,

etcétera. Cada persona que llega a formar parte de la red de alguien
mas, trae consigo su propia red de relaciones. (p.129)

Las redes se asemejan a una forma muy antigua de organizacion social, que
con la era de la informacion, las tecnologias de la informacion y la
comunicacion las estan ubicando en un nuevo escenario de ampliacion debido
a las caracteristicas poderosas de informacién que tienen (Castells, 2001).

Por lo tanto, las redes son entornos necesarios para dinamizar las actividades
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de socializacion de los publicos ya que en su mayoria el vinculo nace por

habitos de comunicarse, compartir e informarse de diversos temas.

De modo que, los medios sociales se estan consolidando en una excelente
herramienta de socializacion, todos los medios de comunicacion buscan
integrarse a estas redes, donde resulta sencillo acercarse con diversos grupos
organizados socialmente. Pudiendo ampliarse con la participacion de un
minimo numero de enlaces que interactien, originando un aspecto

exponencial.

2.3 C4psulas informativas

El periodismo también ha encontrado en los formatos breves la facilidad de
captar y ampliar su contenido a los publicos, aquellos fragmentos que se
pueden integran no solo en los medios sociales, sino en toda la red. Segun
Manccini (2011) estos contenidos, que no por ser brevedades, son carentes
de calidad o efimeras, sin embargo, identifica que a sus rasgos se le puede

adjudicar una falta de valor contraproducente.

No obstante, para otros autores estas micromediologias de reducidas
dimensiones son las que estan apoyando los procesos de comunicacion, para
Wagensberg, (como se citd en Scolari, 2020) estas minimas unidades
textuales son el género literario méas cientifico, por tres razones; crea
objetividad similar a las leyes de la naturaleza como los aforismos que tienen
gran universalidad, un todo minimo evocado al maximo vislumbra una sintesis

de inteligibilidad y como un dogma en la dialéctica.

Sus caracteristicas no se resuelven Unicamente en una relacion de rapidez,
sino también en una accion que puede ser persuasiva, algo que integrado con
la influencia de conectarse en las redes sociales constituye en un mecanismo
de comunicacion persuasiva. Sin embargo, se convierte en ambiguo para las
audiencias en medios cuya connotacion viene de lineas editoriales cefiida con

ideologias y politica.

Para Scolari (2019) estos formatos forman parte de la triple fragmentacion que
sucede en los ecosistemas de medios: principalmente una fragmentacién

mediatica motivado por la aparicion de nuevos medios y plataformas de
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comunicacién; por otra parte, se esta produciendo una fragmentacién del

consumo caracterizada por el hecho de pasar poco tiempo en muchos medios.

Finalmente existe una quebradura de las grandes piezas textuales que
demandan los publicos y que encuentran en las redes su entorno de
circulacion y reproduccion. Pero de existir un sesgo en estos contenidos

breves al ser un fragmento de introduccién puede fijar otra idea.

Todos estos pequerios elementos snacks, segun el autor, llevan a los publicos
a entender de forma breve, lo que en otros tiempos era necesario disponer de
grandes soportes de informacion para entender determinado aspecto. Estos
elementos forman parte de otras; “Piezas textuales breves, clips, tuits,
memes, traileres, mobisodios, webisodios, teasers, sneakpeak... incluso el
malvado spoiler puede ser considerado una micro-especie textual que circula

y se reproduce de manera viral por las redes” (Scolari, 2019, p.12).

2.4 Fakecraciay Posverdad

La realidad social en los ultimos afios est4 afrontando un esquema de
desinformacién y censura, en algunos casos mas la primera que la segunda.
Segun Cainiizales (2020) estos dos aspectos son mas evidentes en los
regimenes autoritarios, que buscan abrumar a las audiencias con multiples
versiones de algo, desviando la atencion y confundiendo, todo lo que esta
fuera de su mentira lo desacreditan, de esta manera siembran la incertidumbre

para ampliar su dominio social.

El distorsionar y manipular la realidad no es algo de los dltimos tiempos. En la
reunion de Viena de la CIDH, el Relator Especial para la Libertad de
Expresion, Edison Lanza (2017) manifesté que los gobiernos vienen utilizando
este fenomeno para suprimir el disenso y censurar la prensa veraz. De alli
que, la propaganda y la desinformacion esta afectando el concepto de
democracia: deteriorando la credibilidad de los medios de comunicacion
tradicionales, bloqueando el derecho de las personas de buscar y recibir

informacion.

Estas tendencias que se esparcen casi de forma invisible en muchos paises

estdn amenazando su democracia, en el libro “Fakecracia”, Ponce y Rincén
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(2020) consideran que parte de ese debilitamiento estd llevando a un
enfrascamiento en la construccion de noticias falsas alrededor de personajes
y gobiernos, de manera que; “La fakecracia puede ser definida como una
democracia en la que la construccion de noticias falsas y la automatizacion
maliciosa en redes sociales se han convertido en los principales recursos de

comunicacioén politica para sellar la era de la posverdad” (p.12-13).

La fakecracia, es uno de los mecanismos a partir de los cuales se construyen
las posverdades, afectando no solo al periodismo, la educacion, sino otras
lineas estructurales como la ciencia, la medicina etc. El diccionario de la real
academia define posverdad como “la distorsion deliberada de una realidad,
que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinion publica
y en actitudes sociales” (RAE, 2021). Una definicion que se puede ver
representada; por la demagogia como forma de influenciar y manipular de
forma predeterminada tal o cual situacion. Por su parte, el Diccionario de
Oxford, la define: “relacionado con circunstancias en las que las personas

responden mas a sentimientos y creencias que a hechos” (OED, 2020).

No es dificil vislumbrar este escenario; teniendo en cuenta que las redes
sociales establecen estas circunstancias en las audiencias, que se mueven
dentro de circulos reducidos de afinidad, y que van desarrollando en ciclos, la

estructuraciéon de una posverdad.

Aquello que no tiene necesidad de confrontarse con una realidad que
desmontaria su mentira porque el receptor de la falsedad la asume
como cierta en la medida en la que refuerza sus opiniones o sus
convicciones, y la reenvia a aquellos con los que comparte su
particular burbuja. Eso significa que son miles de millones las noticias
falsas circulando por el mundo a velocidad formidable, a caballo de
las redes sociales, sin que sea posible desmontar con una minima
eficacia. (Prego, 2017)

Sin embargo, es claro que estos elementos malintencionados, no se basan en
la coercion para lograr su aprobacion social, sino en la libertad de los
ciudadanos para elegir de forma voluntaria cualquiera informacion. Para, Del
Fresno (2019) estos elementos que integran la posverdad son desordenes
informativos que no suponen realmente una posicion filosofica o

epistemoldgica contra la verdad factica sino una subordinacién, intencional
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con voluntad de autoridad sobre la realidad, es decir una voluntad de

supremacia ideoldgica.

Por ello, la clave no se encuentra en cudl es la verdad, sino, en cdmo y quién
es capaz de establecer las condiciones de verosimilitud de la realidad.
Finalmente, el termino posverdad y fakecracia se han convertido en dos armas
que se orientan a la desinformacion gracias a los medios sociales, ya que al
ser un escenario convergente y ambivalente; ponen en peligro el desarrollo

de los principios democréaticos.
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CAPITULO Il
DISENO METODOLOGICO

2.- Marco metodoldgico

El presente estudio tiene alcance de tipo descriptivo, que como lo explica:
Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2000) busca
“Especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se
someta a un analisis” (p.80). Con un enfoque metodoldgico mixto, es decir

tanto las técnicas cualitativas, como las cuantitativas.

Para analizar la presencia y el tratamiento de la informacion que el medio
oficialista: EI Comercio y el medio opositor: GK, dieron a la informacion de la
covid-19 en las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Se
recurrié al andlisis de contenido con informacion recogida desde el 14 de
diciembre — fecha en que a nivel mundial se anuncio la distribucién de las
primeras vacunas con estandares de seguridad y eficacia para la

inmunizacion.

Mientras que las instituciones de salud del Ecuador anunciaron la aprobacion
del plan de vacunacion con la vacuna de Pfizer, hasta el 14 de febrero — fecha
en que se cumplen los tres meses de observacion. Durante ese tiempo se
recopilo la informacion dia a dia usando una ficha que agrupe los recursos
necesarios, sobre el tratamiento de la informacioén y el grado de interactividad

alcanzado en RRSS.

Finalmente, se analiza las caracteristicas que presentan las piezas textuales
en el uso de capsulas informativas para construir un relato organico adecuado
y el contexto de las noticias analizando la existencia de una agenda

geopolitica frente a la covid-19 y a su derivada vacuna.

2.1.- Categoria de Analisis (CA)

Presencia en las redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube de
los medios objeto de estudio. Posverdad, en el tratamiento del discurso desde

los medios tradicionales y medios digitales objeto de estudio.
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Definicion de Categorias de Analisis

Redes sociales; estos entornos interpersonales en los que se sostienen las
nuevas formas de comunicacibn donde ademas confluyen comunidades
unidas por un mismo interés comun. Y en el cual se puede establecer
diferentes conductas de interaccion como consecuencia de una estrategia de

contenido e informacion, que influyen en las actitudes sociales.

Posverdad; esta manipulacion que resulta por parte de algunos grupos de
individuos para anteponer su verdad y quitarles credibilidad a lo hechos
objetivos y asi adaptar comportamientos y opiniones sesgadas sobre algo. Un
discurso periodistico parcializado o piezas textuales inconclusas son parte de

los indicadores adjuntos que conducen a este fenémeno.

En la tabla 3, se resume la estructura de categorias que son parte de la
investigacion y que desenlazara en los indicadores e instrumentos de
percepcion del tratamiento y presencia que realizan los medios GK y El

Comercio en sus redes sociales.

Tabla 3: Categorias de analisis

COMUNIDAD
REDES TRAFICO EN SUSCRIPTORES INFORMACION
INDICADORES ESTADISTICA DE LOS
SOCIALES PERFILES DE R.S. PRESENCIA USUARIOS Y
IMPACTO 5 PUBLICACIONES EN RRSS
ENGAGEMENT PARTICIPACION
FANPAGE KARMA INTERPRETACION DATOS

HERRAMIENTA ONLINE

OBSERVACION
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HASHTAGS

POSVERDAD TRATAMIENTO CARACTERISTICAS ANALISIS DE LA

DEL DISCURSO BREVEDAD ) EXPOSICION DEL DISCURSO
PERIODISTICODE MINIATURIZACION EN RRSS DE LOS MEDIOS
EL COMERCIO Y FUGACIDAD ESTUDIADOS
GK FRAGMENTACION

VIRALIDAD ANALISIS DEL CONTEXTO
CAPSULAS REMIXABILIDAD DE LAS NOTICIAS.
INFORMATIVAS INFOXICACION

MOVILIDAD

ACELERACION

AFTERPOST

Fuente: El Autor (2021)

2.2.- Descripcion de la metodologia

Al prevalecer en el estudio, el alcance de tipo descriptivo sus objetivos estan
orientados hacia la medicion y evaluacion de diversas variables en el periodo
de anuncio del plan de vacunacion, siendo el disefio apropiado de
investigacion el no experimental, ya que se realizara la observacion de lo que
sucede en las redes sociales, sin manipular las variables, conservando su
ambiente real para posteriormente analizarlo, segun Bernal Torres (2016) las
caracteristicas del tipo no experimental no ejercen ninguna accion directa que
implique actuar sobre el objeto de estudio para conocer la informacién
producida, no existe intencionalidad lo que otorga una descripcion mas
equilibrada, ya que al tratarse de un escenario reciente donde se busca

analizar comportamientos, este tipo de investigacion es el mas afin.

Asi también, al tratarse de un periodo puntual (14 de diciembre 2020 — 14 de
febrero 2021), dada la situacion particular que suscita a consecuencia de la
presencia de la covid-19, el estudio descriptivo es transversal; ya que la
informacion del objeto de estudio (poblacion o muestra) se obtiene una Gnica
vez en un momento dado (Bernal Torres, 2016, p.145), a decir de Briones
(1985) estos estudios son especies de fotografias instantaneas del fenbmeno
objeto de estudio. Por lo tanto, los datos y resultados que se van analizar

corresponden a un corte de tiempo establecido.

Ademas, se utiliza el método de estudio de caso, mejor conocido como
método de caso, siendo la unidad de analisis especifica (persona, institucion,

grupo etc.), el caso objeto de estudio, comprendido como un sistema
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integrado que interactla en un contexto especifico con caracteristicas propias.
(Bernal Torres, 2016)

2.3.- Enfoque de la Investigacién

El enfoque de la investigacion se delinea en el analisis de las redes sociales:
Facebook, Twitter, Instagram y YouTube, de los medios; El Comercio como el
medio parcializado al oficialismo, y GK como medio con una postura

contracultural social.

En primer lugar, se analiza la intervencion y actividad que tiene los medios
objeto de estudio en las redes sociales, considerando el método PRGS

(Presencia, Respuesta, Generacion y Sugerencia).

Propuesto en el 2012 - 2016 por Interactive Adversiting Bureau Spain
Research, el mismo que ha sido utilizado en varios estudios, uno de ellos es
el de Castelld, (2013), este modelo permite medir la presencia, la actividad, y
la efectividad de las marcas en redes sociales (Sanchez y Giraldo, 2015) y se
compone de las siguientes variables:

Tabla 4: Modelo PRGS

VARIABLE INDICADORES DESCRIPCION
Presencia n° de seguidores y n°® de Numero de seguidores que tiene el medio y el
post /dia numero de publicaciones en el dia
Respuesta likes 0 me gusta / n® de Determinado por el nimero de reacciones
fans (me gusta, me encanta, etc.) de los usuarios

frente a las publicaciones del medio.

Generacion comentarios / n® de fans  Determinado por el nUmero de comentarios
de los usuarios frente a las publicaciones del

medio.

Sugerencia compartir / n° de fans Determinado  por el ndmero  de
recomendaciones de los usuarios frente a las

publicaciones del medio.
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Fuente: IAB Spain, (2020)
Elaboracién: El autor

Las variables R, G y S unidas en una solo variables representan la actividad

0 “engagement”, que son necesarios resolver para cumplir el objetivo.

En segundo lugar, se ha analizard la exposicion del discurso en los medios
sociales del medio tradicional y digital, tomando en cuenta el porcentaje de
publicaciones sobre la covid-19 y su derivada vacuna; seguido se abordara el
tratamiento del discurso periodistico con la informacién divulgada por el medio
en el contexto de las noticias, asi como la exposicion del discurso mantenido

en los medios sociales.

Y finalmente se examinara las publicaciones periodisticas como piezas
textuales breves a traves de capsulas informativas que cumplen las
caracteristicas; brevedad, miniaturizacion, fugacidad, fragmentacion,
viralidad, remixabilidad, infoxicacion, movilidad, aceleracion y afterpost, como
parte de una cultura snack que resulta actualmente en aumento como

consecuencia de la proliferacion de nuevos medios.

El tratamiento de la informacion en los medios sociales del medio tradicional
y digital, tomando en cuenta la informacién divulgada por el medio el contexto
de las noticias, asi como la exposiciéon del discurso mantenido en los medios
sociales. Las publicaciones a través de capsulas informativas, asi como el
trafico e interaccion que resulta en estos entornos, formaran parte del proceso
de analisis de acuerdo con el tipo de indicador y herramienta que describira

cada objetivo.

2.4.- Técnicas y herramientas

Revision Bibliografica. — En este procedimiento cualitativo se reune los
conceptos de varios autores que guiaran textualmente la investigacion, es
decir todo el material documental de interés esta respaldado en este apartado

mediante la conceptualizacién de la investigacion.

Analisis de indicadores. — En este procedimiento cuantitativo busca

encontrar los elementos cientificos de estudio con el criterio del investigador
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para explicar lo que se va develando y de esta manera integrar en una

explicacion real de lo que se investigara.

Anélisis de contenidos. — En este procedimiento cualitativo y cuantitativo se
integran ambos datos extraidos de manera individual en un conglomerado de
elementos que compuestos determinan una perspectiva solida de lo que se
investigara. Datos obtenidos mediante Excel u otros programas online que
abren amplias posibilidades para apoyar una interpretacion cualitativa.

Observacion. — Aquella informacién cuantitativa que nos determina
programas online como Fanpage karma o Excel, es necesario del manejo
interpretativo competente para comprender y exponerlo. Y también la
cualitativa para precisar el escenario, el contexto o la situacion de lo que se

investigara.
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CAPITULO Il

ANALISIS DE RESULTADOS DE LOS MEDIOS OBJETO DE ESTUDIO
3.1.- Analisis de los medios sociales

3.1.1.- Presencia

Segun el informe Estado Digital - Edicién Enero (2020) en Ecuador hay mas
de 13.8 millones de usuarios se encuentran en la posibilidad de acceso a las
tecnologias de la informacién y comunicacion, ademas se identifica que 9
millones de usuarios utilizan redes sociales desde sus moéviles, en lo que
respecta a quienes usan las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram y
YouTube diariamente.

Al monitorizar la actividad de los dos medios; El Comercio posee la mayor
cantidad de seguidores en varios de sus medios sociales, lo que se representa
en una extendida presencia por encima de otros diarios, inclusive del otro
medio objeto de estudio GK. En lo que respecta a la red social Facebook, esta
destaca con cerca de 3'000.000 de seguidores. De manera general representa
el 22% del total de usuarios que en Ecuador utilizan Facebook, durante el
periodo de estudio se incremento6 en un 2.43%.

La diferencia entre estos dos medios no solo es enorme en cuanto a su
comunidad en redes sociales, sino que va mas alla de su ambiente; El
Comercio es un diario tradicional que hasta la actualidad sigue
distribuyéndose fisicamente a nivel nacional, por mas de 117 afios desde su
fundacién en 1906 se ha enfocado en abordar temas de actualidad. Por otro
lado, GK es un medio nativo digital que lleva 11 afios haciendo periodismo de
profundidad e impacto social, asi también de actualidad y con un alcance

mayormente nacional.

Continuando con Twitter, esta red es otra de las mas utilizadas, durante el
tiempo de estudio alcanzo 47.500 seguidores. No obstante, en Instagram
sucede todo lo contrario, pero es la que mas incrementa en seguidores;
6.13%, al ser una red que facilmente capta la atencién de los internautas por
la figura de las capsulas informativas, ademas existe un mayor interés de los

usuarios nedfitos por vincularse a este medio social. Por ultimo, YouTube es
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una de sus redes sociales con minimas publicaciones cuyo crecimiento del

0.3% demuestra el poco uso que tienen en este medio (Gréfico 1).

Grafico 1: Numero de seguidores en las redes sociales de El Comercio

N MNumero de seguidores Porcentaje

3500000
3000000
2500000
2000000
1500000 '
1000000
500000

0 —

Facebook Twitter Instagram Youtube

Nimero de seguidores 2'939.586 1'834.412 966.000 51.300
Porcentaje 243 2,66 6,13 0,3

Fuente: El Autor (2021)

En el caso de GK el promedio de seguidores esta por debajo de las cien
milésimas, en comparacion con EI Comercio, sin embargo, la comparacion de
crecimiento que tiene este medio nativo digital fundado hace once afios, con
una propuesta libre y contracultural, caracteristica; tiene un crecimiento
simétrico de seguidores en sus redes, su red mas utilizada; Facebook, durante
el periodo de estudio tuvo un aumento del 3.42%, en el caso de Twitter e
Instagram con un numero casi igual de seguidores actualmente tuvo un
incremento del 5.08% y 3.78% de seguidores respectivamente, bastante
moderado para su enfoque periodistico narrativo que incluye contenidos de
tematica social diferente al contexto tradicional y oficialista del otro medio
(Gréfico 2).

La variacion en el nimero de fans, entre el primer y el tltimo dia del periodo
seleccionado. Da entender que independientemente de la presencia que
mantienen algunos medios dentro del entorno social, el aumento o la
migracion de seguidores a estos espacios tiene que ver con el tipo de
contenido que se publica. Finalmente, en red social YouTube se observa el

mayor crecimiento pese a ser el medio social con menos seguidores, logra
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bastante afinidad por las publicaciones audiovisuales de sentido politico frente

a los proximos comicios.

Grafico 2: Namero de seguidores en las redes sociales de GK

m Numero de seguidores Porcentaje
20000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000
; - -‘ [
Facebook Twitter Instagram Youtube
Numero de seguidores 68.963 29.621 29.990 6.980
Porcentaje 3,42 5,08 3,78 63,08

Fuente: El Autor (2021)

Otro de los indicadores para comprobar la presencia de los medios; El
Comercio y GK, es el numero de publicaciones en las redes sociales. De este
modo, la red social mas utilizada por ElI comercio es Twitter con 4.330
publicaciones durante el periodo de estudio, alrededor de 60 publicaciones
diarias postea este medio en esta red (Anexo 1). En el caso de Facebook la
participacion diaria oscila entre 40 a 50 publicaciones diarias dando un total
de 2.678 publicaciones en el mismo periodo, por ultimo, en Instagram la
actividad es minima de 4 a 5 publicaciones diarias con un total de 277

publicaciones (Anexo 1).

Al ser los medios sociales entornos preponderantes para fidelizar y conseguir
ampliarse a mas publicos por el trafico que genera, la persistencia en las
publicaciones puede proyectar a ese fin, algo que los dos medios identifican
a la hora de afianzar su presencia en las redes sociales ya que ambos medios
tienen a Twitter como una de sus redes sociales con mayor preponderancia y

gue ademas se alinea a su contenido.

Gk, utiliza mayormente la red social Twitter, las publicaciones diarias oscilan
entre 40 a 50 (2.396), en el caso de Facebook las publicaciones estan entre 7

a 8 diarias, finalmente la actividad en Instagram es la mas escasa de 1 a 2
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publicaciones diarias (Anexo 2). En cuanto al andlisis de la red social YouTube
tanto en ElI Comercio como en GK pierde presencia ya que las publicaciones
e interaccién son pocas o nulas, por ende, se ha considerado prescindir de
este medio social para la investigacion (Tabla 5).

Tabla 5: Numero de publicaciones en las redes sociales

FACEBOOK

TWITTER 4.330 145
INSTAGRAM 277 14
YOUTUBE 13 0
FACEBOOK 629 35
TWITTER 2.396 170
INSTAGRAM 121 3
YOUTUBE 8 0

Fuente: El Autor (2021)

Debido a la estacionalidad de la informacion sobre la emergencia sanitaria;
por la presencia de nuevas mutaciones o variaciones del coronavirus, el
contingente de las vacunas en todo el mundo y el periodo electoral en nuestro
pais, resulta oportuno analizar la tendencia en cada red social teniendo en
cuenta el nimero de publicaciones. En el gréfico 3 se puede evidenciar que
las publicaciones realizadas por El Comercio se desarrollan con un esquema
en comun, sobre todo en los medios sociales Twitter y Facebook.

Como se puede apreciar en la fecha de inicio del analisis, el 14 de diciembre
de 2020 existe un nivel mayor de publicaciones que se contrae después de
algunos dias y luego la tendencia de proyeccion es una rutina de picos que se
elevan y bajan en situaciones coyunturales como: la presencia de nuevas
variantes del coronavirus, el anuncio sobre la llegada de las primeras vacunas
a Ecuador, el asesinato de presentador de Ecuavisa y el periodo electoral
relacionado con el contexto politico hasta el dia de las elecciones.

En el caso de Instagram las publicaciones permanecen constantes con una
oscilacion gradual de similares que no permiten determinar una linea de
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afinidad, lo que no pasa, en las dos anteriores ya que se puede ver claramente

una linea editorial a fin a los interese del oficialismo.

Grafico 3: Numero de publicaciones en cada medio social de EI Comercio

PUBLICACIONES DE "EL COMERCIO" EN CADA RRSS

Domingo 17
Lunes 18
Domingo 7
Lunes 8
Martes 9

e FACEBOOK s TWITTER INSTAGRAM

Fuente: El Autor (2021)

En cuanto al otro medio objeto de estudio su principal red social Twitter
presenta ciclos homogéneos de publicaciones (Gréafico 4), lo que permite
determinar que las publicaciones de esta red siguen una relacién de
semejanza y uniformidad entre ellas. Por otro lado, en Instagram y Facebook
el nimero de publicaciones permanece constante, aunque es notable un pico
marcado durante las publicaciones de la primera semana de febrero, por el

tema de los comicios siendo evidente en las tres redes sociales.

Grafico 4: Namero de publicaciones en cada medio social de GK
PUBLICACIONES DE "GK" EN CADA RRSS
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Fuente: El Autor (2021)

Este medio cuya propuesta libre y contracultural, sigue una estrategia
repetitiva en sus publicaciones, pero de contenido diverso muy diferente al
tradicional, con un periodismo independiente alineado a aspectos mas
inclusivos, apartado de los intereses de los grupos de poder. Es claro que

ambos medios identifican claramente a su comunidad ya que con sus
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publicaciones han conseguido hacerse de muchos seguidores de este entorno

social.

El tipo de publicacion que predomina; en el medio EI Comercio son las
imagenes, el 94% de sus publicaciones son imagenes y texto interrogativo o
exclamativo, las mismas que incluyen enlaces que direccionan hacia la pagina
web del medio, por el contrario, en GK el 87% de las publicaciones son
enlaces directos a las notas periodisticas de su pagina web, que a diferencia
del medio anterior las imagenes que se integran en la plataforma son

producidas particularmente para el tipo de contenido.

Existen otros indicadores en las redes sociales que pueden determinar

presencia junto a esta variable, las mismas que se desarrollan a continuacion:

3.1.2.- Analisis del Impacto

Es importante determinar el impacto que tienen las redes sociales de los
medios objeto de estudio, para identificar las caracteristicas diferenciadoras
que le favorece al momento de obtener mayor visibilidad, teniendo en cuenta
que el principal elemento es la informacion y que, aquello que se publica debe
ser de interés social y debe estar orientado a comunicar con objetividad y

veracidad a los cibernautas.

En el caso de Twitter; la cuenta de El Comercio, es la que tiene mayor impacto,
el porcentaje que le falta para alcanzar el nimero total de seguidores de esta
red es menos del 10%. Por el contrario, el medio GK solo representa el 1.48%
de los usuarios que se encuentran en esta red social, una cantidad infima

como para generar una mayor visibilidad (Tabla 6).

Tabla 6: Porcentaje que representa el medio entre los usuarios de esta red

social
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El 1'834.412  2°000.000 91.7 165.588

Comercio

Gk 29.621 2°000.000 1.48 1°970.379
Fuente: El Autor (2021)

En lo que respecta a Facebook, la cuenta de El Comercio es la que tiene
mayor impacto, casi una cuarta parte de los usuarios que se encuentran en
esta red siguen a este medio. Una cantidad representativa en comparacion
con el medio GK, que tiene solo el 0.52% de usuarios de esta red social (Tabla
7).

Tabla 7: Porcentaje que representa el medio entre los usuarios de esta red

social

El 2°939.586 13°300.000 22,1 10°360.414
Comercio
Gk 68.963 13°300.000 0,52 137231.037

Fuente: El Autor (2021)

En Instagram el panorama no es diferente, la cuenta de El Comercio es quien
tiene mayor impacto, cerca del 18.7 % de usuarios de esta red social siguen
a este medio. Por el contrario, GK se alza con 0.57% de seguidores en

relacion al total de usuarios que siguen este medio social (Tabla 8).

Tabla 8: Porcentaje que representa el medio entre los usuarios de esta red

social
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El
Comercio
Gk

El 966.000 57200.000 18.57 4°234.000

Comercio

Gk 29.990 57200.000 0.57 57170.010
Fuente: El Autor (2021)

El peso que representa un medio tradicional que viene por décadas frente a
un medio nativo digital contracultural alineado a las minorias es contundente,
no solo por la representatividad que tiene dentro de una nacion, sino porque
de alguna manera su linea editorial va ligado con su afinidad politica. Ademas,
el hacerse con una gran comunidad digital le hace establecerse como un

medio de gran impacto por encima del otro medio objeto de estudio.

3.1.3.- Andlisis de la Participacion

El Comercio, es el medio con mayor porcentaje de participacion en su red
social Facebook, solo las interacciones de “me gusta”, nos identifica que tiene
un constante grupo de seguidores que estan pendiente de sus publicaciones
y que responden con asentimiento a sus contenidos. En el caso de GK al ser
una comunidad de menos seguidores con una propuesta fuera de lo
convencional la aceptacion es menor, pero no deja de ser un valor
representativo teniendo en cuenta la cantidad de seguidores y publicaciones

que realiza (Tabla 9).

Tabla 9: Participacion de los usuarios en el medio social Facebook

4°703.991 1'534.025 763.121 5517.091  12°518.228

8.295 1.255 1.649 4.529 15.728
Fuente: El Autor (2021)
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Sin embargo, el porcentaje al final determina la poca o nada interaccién que
se da en algunas publicaciones, cualquiera que esta fuese. Lo que se podria
decir que GK es el medio con menos porcentaje de participacion en algunas
de sus publicaciones, por el mismo hecho de ser una propuesta libre y

contracultural.

La participacion en el medio social Twitter, de la misma manera que el anterior
es superior en “El Comercio”, aunque en un mismo porcentaje el medio GK al
tener una diferencia importante de seguidores frente al otro medio, presenta
poca participacion de los internautas en algunas de sus publicaciones (Tabla
10).

Tabla 10: Participacion de los usuarios en el medio social Twitter

El 347.190 150.620 7.430 505.240 0,16%
Comercio
Gk 9.751 4.153 802 14.706 0,04%

Fuente: El Autor (2021)

Finalmente, en relacién a la red Instagram ElI Comercio, es el medio con mayor
porcentaje de participacion, siendo el numero de “me gusta” el que tiene
mayor representatividad, si bien, estos pueden generarle mayor visibilidad y
alcance, también por Unico elemento de asentimiento es facil determinar el

grado de aprobacion que existe sobre el contenido que se publica (Tabla 11).

Tabla 11: Participacion de los usuarios en el medio social Instagram

El 6°447.151 90.612 6°537.763 200%
Comercio
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Gk 121.437 722 122.159 32%
Fuente: El Autor (2021)

Los dos medios han realizado de manera eficiente las publicaciones en esta
red social que maneja las capsulas informativas con mayor aprovechamiento,
priorizando “In between time” de los usuarios; en el caso de El Comercio
fundamentado en proyectar las decisiones de oficialismo y en cuanto a GK de
proyectar lo que contempla un interés social; sin apartar el enfoque objetivo y

neutral que debe contener la comunicacion.

En lo que respecta al andlisis de las variables de respuesta, generacion y
sugerencia, se uniran en una solo variable llamada “engagement” que

representa la suma de las tres anteriores.

3.1.4.- Engagement

Se puede evidenciar en la Tabla 12, respecto al engagement de EI Comercio
destaca ampliamente sus redes sociales Facebook e Instagram; el nivel de
interaccién de la mayoria de las publicaciones supera los 1.000 “me gusta”,
en esta primera accion de interaccion se nota aspectos de fidelidad de los
seguidores ya que origina esa participacion de aprobacion. Sin embargo,
apartandonos un poco, en el caso de Facebook al existir otras opciones de
interaccién, y que superan con gran diferencia al “me gusta”; da a entender

gue el contenido no solo genera aceptacion sino desapruebo.

La frecuencia de las publicaciones de todo tipo como se analizé anteriormente
es bien manejada con una linea gréafica propia, aunque el contenido es la
réplica de su diario fisico y otros aspectos que analizaremos mas adelante, lo
que es facil identificar una afinidad politica en cuanto se busca posicionar una
opinion incluyendo la portada del diario, el editorial, el analisis de la
informacion e incluyendo enlaces hacia la pagina web del diario para generar
mayor trafico. Sin embargo, el contenido visual resumido e interrogativo de las
imagenes posteadas, imprecisa la informacion de fondo por lo que genera
expectacion con cientos de comentarios sobre el direccionamiento de la

noticia.
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Si bien las personas responden mejor a la informacion visual que al texto, por
ende, la idea inmediata que se transmite se posiciona rapidamente como una
realidad. “Ese tipo de actuaciones no persigue la mayor claridad y
transparencia sobre lo noticiable, sino su descontextualizacion para un
entendimiento acercado a lo que la linea editorial correspondiente persigue”
(Gonzalez, 2019, p.27).

En el caso de Twitter el engagement es mas moderado; cada publicacién
genera 1.000 interacciones aproximadamente pese a que se repite el
contenido de las otras redes, pero es sincronico el numero de publicaciones
durante toda la semana y el manejo de hashtags, menciones y la
mediatizacion que se da a la informacion del oficialismo mismos que
concatenan en el propdsito de comunicar.

Tabla 12: Engagement del medio EI Comercio

ENGAGEMENT EL COMERCIO
W Total de reacciones, comentarios compartidos Engagement

14000000
12000000
10000000
8000000
6000000
4000000
2000000
0 —

FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

Total de reacciones,
comentarios 12518228 505240 6537763
compartidos
Engagement 425,90% 27,50% 222,40%

Fuente: El Autor (2021)

De la misma manera, en la Tabla 13 se desarrolla la tendencia de engagement
que ha tenido el medio GK, la red social Instagram, aunque con poco
seguidores al igual que el numero de publicaciones es la que produce mayor
interaccién, cuyo contenido mayormente imagenes, buscan contextualizar la
informacion mediatica, asi como integrar aquellos contenidos que comunican

de manera neutral aspectos contraculturales.

La linea grafica que presentan sus publicaciones tiene imagenes artisticas

personalizadas evocando al contenido comunicativo; con historias, podcast,
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cuadros de preguntas, fotos de carrusel y otros elementos transmedia de
identidad que fortalecen las cualidades de un medio digital. Si bien la
importancia de este indicador radica en el grado de interaccion que los
seguidores tienen con el medio o la marca, al ser un medio nativo digital debe
motivar a que estos se sientan identificados con la veracidad, para no generar

interactividad apartado de la objetividad que requiere la informacion.

Con el medio social Facebook y Twitter el nUmero de interaccién que los
diferencia es de 1.022, pese a que el segundo realiza 2.396 publicaciones por
encima de las de Facebook, pero al ser contenido repetitivo que se replica
durante el periodo de estudio alcanza el 49.6% de engagement, ciertamente
que la diferencia de este ultimo radica en la funcionalidad que determinan los
usuarios; realidad social, politica, etc., lo cual se encaja en una mayor

interaccidén por comentarios.

Llama la atencién que Instagram sea la red que genera mayor interaccion
pese al nUmero de seguidores y publicaciones, sin embargo, como se indicé
anteriormente la caracteristica de comunicar a través de capsulas informativas

permite logra un mayor alcance y visibilidad dentro de este entorno social.

Tabla 13: Engagement del medio GK

ENGAGEMENT GK

m Total de reacciones, comentarios compartidos Engagement
140000
120000
100000
S0000
60000
40000
20000
| ]
FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

Total de reacciones,
comentarios 15728 14706 122159
compartidos
Engagement 12% 49,60% 177,10%

Fuente: El Autor (2021)

En el grafico 5 se representa la tendencia del engagement durante el periodo

de estudio del medio El Comercio, en sus redes sociales de Facebook e
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Instagram se aprecia un similar aumento y reduccion de la interaccion en
todas las fechas de analisis, con picos pronunciados en las ultimas semanas
de diciembre y enero, en el caso de Twitter la interaccion es bajo y lento

teniendo en cuenta el promedio de publicaciones diarias.

Gréfico 5: Engagement de El Comercio

NUMERO DE INTERACCIONES POR PUBLICACION REALIZADA EN CADA RED SOCIAL

FACEBOOK =#=TWITTER =i=INSTAGRAM
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Fuente: Herramienta en linea fanpage karma

En lo que respecta al medio GK los resultados varian segun la red social;
Instagram por su lado registra picos marcados a mediados de febrero, pero
mas pronunciados en la primera semana de febrero donde los usuarios
generan mas interacciones con las publicaciones de contexto electoral. Twitter
por el contrario tiene el mayor pico en la tercera semana de enero y en los
otros meses incrementos moderados, finalmente con Facebook sucede un
desencanto pese a tener un poco mas de interacciones que la red social

anterior no logra un compromiso notable con su comunidad (Grafico 6).

Gréfico 6: Engagement de GK
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Fuente: Herramienta en linea fanpage karma

Por lo que se puede decir que el medio El Comercio independiente de su linea
editorial a fin al oficialismo tiene mayor engagement con su comunidad, ya
qgue la mayoria de usuarios reconocen a este medio como un diario tradicional
de informacién, a pesar que sus contenidos estén orientados a persuadir a
sus seguidores sobre determinado tema. En el préximo apartado
explicaremos a fondo el mensaje generado por estos dos medios objeto de

estudio.

3.2.- Andlisis del tratamiento del discurso periodistico

3.2.1.- Exposicidn del discurso en los medios sociales

Las publicaciones realizadas por El comercio en Twitter durante el periodo de
analisis, tienen una herramienta connotativa que son los hashtags, si bien son
herramientas de comunicacion que permiten una mayor interaccion entre el
contenido y el usuario, también se convierten en un vinculo de busqueda que

organiza y determina una frecuencia de temas a partir de palabras clave.

En el Grafico 9 la repeticidon de los dos principales hashtags guarda una
relacion que incluye el fenbmeno epidemioldgico y las vacunas, es decir,
#atencion asi como #covid-19 ambos términos hacen alusibn a una
comunicacién concluyente reiterativa que esta estrechamente ligada con la

informacion de sus publicaciones sobre el tema de las vacunas.

Grafico 9: Hashtags mas repetidos en las RRSS de El Comercio
Twitter Facebook Instagram
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Fuente: Herramienta en linea fanpage karma

En cuanto al uso de hashtags en Facebook el escenario es similar, mientras
gue en Instagram Unicamente se reemplaza la palabra #atencion por
#ecuador y la otra se mantiene. Para representar mejor lo mencionado, en el
diagrama del Anexo 3 se observa la tendencia de las tres redes sociales, en
el caso de Twitter y Facebook cuyas publicaciones superan el centenar siguen
un patron comuan, existen tantos posts sobre la covid-19 como posts de su

derivada vacunas en un porcentaje conexo (Figura 1).

Figura 1: Porcentaje de publicaciones en las redes sociales de El Comercio

PUBLICACIONES TWITTER
EL COMERCIO

H COVID-19
= VACUNAS
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PUBLICACIONES FACEBOOK
EL COMERCIO

= COVID-19
1 VACUNAS

Fuente: El autor (2021)

Estas configuraciones elaboradas, en donde confluyen intereses diversos que
se alinean a los pronunciamientos del oficialismo, sobresaltan el problema de
las nuevas mutaciones de la covid-19 para ponderar la informacién de una
vacuna en particular. En Instagram la representacion en el diagrama del
Anexo 3 no precisa una conducta marcada dado que juntas no superan las 35
publicaciones y en las barras verticales hay intervalos separados de

informacion.

Ahora se analiza las RRSS del medio GK, en Twitter la principal palabra del
top da un enfoque mas cercano sobre lo que compete a nivel nacional, pero
ademas existe un llamado al sentido de apropiacion y pertenencia sobre lo
nuestro, posteriormente se identifica el hashtag covid-19 que integra todo lo
relacionado a vacunas, sin embargo, al categorizar ocurre una particularidad
gue todos los posts que abordan este tema estan repetidos durante los tres

meses, lo cual se detallara en el siguiente apartado.

Instagram es otra red que utiliza los hashtags para enfocar la informacion al
contexto nacional y para afianzar el sentido de apropiacién y pertenencia
sobre Ecuador, que integrado con el otro hashtag tiene que ver con la riqueza

gastrondmica que se desarrolla en diferentes partes del pais.

Por el contrario, en Facebook los hashtags que ganan mayor
representatividad; es el proceso frente a los comicios 2021 y al igual que la
red anterior lo concerniente a la gastronomia que se desarrolla en diferentes

partes del Ecuador.
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Gréfico 11: Utilizacion de Hashtags en las RRSS de Gk

Twitter Facebook Instagram

1O HASHTAGS TOP HASHTAGS @ TOP HASHTAGS @

#elecciones2021ec
#quierocomer
#ciencia
#mujeresenciencia
#entrevistasgk
#eleccionesec2021gk
#becagk

#eleccionesec2021 #eleccionesec2021

Fuente: Herramienta en linea fanpage karma

En ese sentido, en el Anexo 3 se puede identificar la tendencia de las tres
redes sociales, en el caso de Twitter las publicaciones que comprenden el
tema de las vacunas se encuentran representadas con su propio hashtag, sin
embargo, se integra #covid-19 ya que esta estrechamente relacionada. El
promedio de publicaciones acerca de las vacunas es amplia en ese periodo,
gue parece gue existe una inclinacion sobre este tipo de informacion, pero al

segmentar se identifica que existe una repeticién del mismo contenido.

Finalmente, se observa que en Instagram y Facebook las publicaciones que
hacen referencia a las vacunas tienen una frecuencia ocasional. Siendo en
mayor namero las publicaciones de propuesta libre, temas politicos,

electorales como se identificé anteriormente con los hashtags.

Existe diferencias marcadas entre el contenido que publica el medio El
Comercio y el medio Gk; en el primero una comunicacion persuasiva que
induce a la preocupacion y a alarmar a las audiencias para ponderar el tipo
de contenido que se ajusta a las disposiciones oficialistas o de terceros y en
el segundo un medio cuyo periodismo narrativo, busca conectar con su
comunidad mediante una tematica social contracultural, también de interés

nacional pero imparcial.
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3.2.2.- Tratamiento del discurso periodistico
3.2.1.1.- RRSS del medio EI Comercio

En el periodo que comprende el 14 de diciembre de 2020 al 14 de febrero de
2021, la exposicion del discurso periodistico que se maneja sobre las vacunas
en la red Twitter, se alinea con mayor representatividad sobre la vacuna Pfizer
(Figura 2). Esta caracteristica sigue un patrén comudn en relacion a las
publicaciones de la red social Facebook ya que la diferencia porcentual es
minima y ambas utilizan el mismo contenido repetitivo por lo que se ajusta a

un comportamiento alineado.

Figura 2: Porcentaje de exposicion sobre los tipos de vacunas en Twitter y
Facebook

PUBLICACIONES DE VACUNAS TWITTER
QTRAS

12%

VACUNA |
ASTRAZENECA _

0,
VAC%A DE
MODERNA

8%
VACUNA DE

PFIZER
70%

PUBLICACIONES DE VACUNAS FACEBOOK
OTRAS

12%

VACUNA

ASTRAZENECA
6%

VACUNA DE

MODERNA
9%

VACUNA DE
PFIZER
68%

Fuente: El autor (2021)

Por el contrario, en Instagram al ser una interfaz breve y simple es menor el

namero de publicaciones, pero no obstante, pondera el tipo de vacuna Pfizer
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(Figura 3). En la practica estratégica de este medio todo el contenido
distribuido en sus tres medios sociales se conforma de informacion repetitiva

a modo de anuncio que converge a intereses politicos.

Figura 3: Porcentaje de exposicion sobre los tipos de vacunas en Instagram

PUBLICACIONES DE VACUNAS INSTAGRAM
OTRAS

7%

VACUNA DE
MODERNA
7%

VACUNA DE
PFIZER
64%

Fuente: El autor (2021)

Sin duda que la inmunizacion es un servicio de salud esencial en el contexto
de la pandemia, de ahi que informar sobre las vacunas creadas para combatir
la covid-19 es una responsabilidad que involucra a los medios, ya que los
gobiernos manejan este tema como propaganda politica manipulando a la

ciudadania.

Y lo que se puede evidenciar de este medio es que las publicaciones de Pfizer
que difunde en sus redes sociales son productos empaquetados como;
ciudades modernas dan inicio al proceso de vacunacion, paises con un
namero de personas vacunadas, personalidades religiosas y famosos reciben
primera dosis, primera latinoamericana vacunada, médicos ecuatorianos

inoculados, eficacia de la vacuna ante las nuevas variantes, entre otros.

En el Anexo 5, es facil identificar que en lo que respecta a otras vacunas que
es el porcentaje que precede, las publicaciones hacen mencion a las vacunas
chinas (“Anhui Zhifei Logcom”) que se anuncia que se fabricaran en el pais, y
otras que se incluyen en el plan para inocular al 60% de la poblacion; Sinovac

y Sinopharm.

Ademas, es minimo el contenido que busca profundizar en un mayor

conocimiento sobre el tema vacunas, o de otro tipo de vacunas que también

55



estan aprobadas y que reanen las caracteristicas 6ptimas para su distribucion.
Pero sobre notas que no solo provengan de agencias de comunicacién que
destacan como elementos de opinion y no de informacion, que convergen a

ciertos intereses.

3.2.1.2.- RRSS del medio GK

El andlisis se iniciard por Twitter ya que es el medio social con mayor nUmero
de publicaciones seguida de Facebook, no obstante, destacan estas dos
redes porque en Instagram no hay un interés por parte del medio GK en

generar contenido sobre esta tematica.

En la Figura 4, se puede identificar que las publicaciones que mas destacan
sobre las vacunas tienen un enfoque que contextualiza e informa; ahondar en
la cantidad de vacunas creadas y la fase de ensayo en la que se encuentran,
guia para entender como funcionan las vacunas, que tan seguras son las
vacunas, notas para enfrentar la desinformacion sobre las vacunas, entre

otras.

Figura 4: Porcentaje de exposicion sobre los tipos de vacunas en RRSS de
GK
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Fuente: El autor (2021)

Si bien existe una repeticion de las publicaciones como se explico
anteriormente, sin embargo, no se observa que adopten configuraciones
elaboradas hacia un determinado tipo de vacuna. Asi también en las dos redes
el porcentaje que también destaca tiene que ver con la vacuna de Pfizer; la
mayor parte de informacion se desarrolla desde el régimen (cortina de humo
mediatico), con un despunte en el mes de enero como etapa de llegada de las

primeras dosis.

Aqui se evidencia una situacion mediatica producto del fallo en la fecha de
llegada de las vacunas y el nimero de estas que por reiteradas ocasiones el
gobierno se contradice. Convirtiéndose en un efecto paralelo para trascender
las cantidades negociadas con la farmacéutica, la distribucion nacional y su

plan de inocular a un segmento de poblacion invisibilizado.

En lo que respecta al porcentaje de las otras vacunas la itinerancia es
estacional lo que implica que cualquier medio considera dar un enfoque de
autenticidad y fiabilidad que es lo que busca GK con sus publicaciones. Este
medio se enfoca a aportar informacion con una propuesta libre de las
prerrogativas de los gobiernos de turno, investigando y procurando entregar
contenidos sin mediaciones, sin olvidar su identidad y el sentido de comunicar,
apoyando a que los internautas entiendan la realidad a la que nos

enfrentamos.

El otro medio por el contrario se articula en una vision de que todo es

mercancia, por ende, se conviene a las leyes del mercado en el que
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convergen diversos intereses que terminan afectando el concepto de
democracia. La informacioén que se provee no debe condicionarse ya que es
de libre eleccibn de los cibernautas, sobre todo cuando existe una

configuracion o construccion de posverdades.

Una complicidad que, al controlar las publicaciones de los medios, pueden
delimitar lo que escuchamos, lo que sabemos, lo que entendemos y lo que

NOos vacunameos.

3.2.3.- Capsulas informativas

En las redes sociales de los medios El Comercio y GK, el tema de las vacunas
como alternativa frente a la pandemia de la covid-19, muestran una
composicién en los contenidos que han sido mayormente apoyados por al

menos una imagen, asi como de textos con claras micromediologias.

Las particularidades que comprende esta forma de capsulas informativas en
RRSS, en el caso de la red Twitter de EI Comercio, se analiza tomando en

cuenta la siguiente imagen destacada.

Imagen 1: Publicaciébn mas destacada en Twitter de El Comercio
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El Comercio &
@elcomerciocom

#ATENCION | Rusia asegura que su segunda vacuna
contra el #covid19 tiene una efectividad del 100% »
bit.ly/3bOXjOR

;‘ﬁ:‘*’ r‘:’f:{;:«’:’ o
FoE

=

COovID-19

19-01-2021

RUSIA ANUNCIA

12:50 p. m. - 19 ene. 2021 - TweetDeck

347 Retweets 43 Tweets citados  1.074 Me gusta

Fuente: Twitter de El Comercio

La seleccién de esta publicacion se ha realizado teniendo en cuenta el nUmero
de interacciones alcanzada, al ser este medio social dinamico para integrar
contenido de inmediatez noticiosa y por la funcionalidad de recoger opiniones
directas de los usuarios como pronunciamientos oficiales, no existe duda que

es ideal para la creacion de estos nuevos formatos textuales.

Para el andlisis de este resultado ha de tenerse en cuenta las caracteristicas
planteadas por Scolari, (2020) quién considera que la brevedad de los textos
produce aforismos faciles de digerir, aunque exigen una mayor cooperacion
del lector ya que esta obligado a esforzarse por llenar esos huecos. El titular
gue se presenta es un aforismo que sobresale con poca informacion, un matiz

llamativo y sugestivo; tal como lo describe el autor “un trailer verbal’
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compuesto de dos partes, funcion informativa y ademas persuasiva; no solo

anuncia el contenido, sino que provoca leerlo.

Claramente se trata de un contenido persuasivo, que busca ampliarse en otro
ecosistema, ya que la idea es una parte de la informacion. Teniendo en cuenta
que, segun EIl Centro de Investigacion Estatal de Virologia y Biotecnologia
(VECTOR), anuncia que esta vacuna rusa tiene una tasa de eficacia del 94%,
al contrario del valor que se menciona en la publicacion y que el porcentaje
en mencion se basa en las opiniones de la agencia de noticias TASS sobre
un parametro, estableciéndola como titular de la informacién para atraer a su

pagina web.

Sin embargo, de no producirse esa retroalimentacion con la pagina del medio,
se puede generar una sustraccion de informacion o como reconocen otros
autores puede surgir una sobre interpretaciéon por parte del lector, como
sucede con estas publicaciones que tienen mayor interaccion, evidenciando
diversos criterios; desde los que dan por sentado que es una de las mejores
vacunas y otros que desaprueban la forma como se redondea el porcentaje

de eficacia para captar la atencion.

Y como si fuera poco esta publicacion no solo es la mas destacada en la red
Twitter, sino en las otras redes de este medio; Instagram y Facebook que
sucede lo mismo, pero en diferentes fechas a modo de estrategia (Imagen 2).

Imagen 2: Publicacion mas destacada en otras RRSS de ElI Comercio

@ elcomerciocom &

elcomerciocom & La Sputnik V
mostré una eficacia del 91,4% en la
tercera y Ultima fase de ensayos
= clinicos de la vacuna rusa contra la
T #covid19, tras lo cual #Rusia
14122020 procederd a registrarla en otros paises,
K v ALcA"zA segun informé hoy en un comunicado |
el Centro Gamaleya y el Fondo de
Inversiones Directas de Rusia (FIDR

Este es el resultado de los andlisis
realizados entre 22 714 voluntarios
después de 21 dias desde el momento
de la inoculacién de la primera dosis
de la vacuna o de placebo

En total, se detectaron 78 infectados,
entre los que figuran aquellos que
recibieron placebo (62) y los que

{VACUNA PARA COVID! Es
RUSIA LA REGISTRARA EN OTROS PAISES
oQv A

,‘
ol 31.136 Me gusta

® Anade un comentario ‘
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| Autoridades confirman 100% de efectividad de vacuna rusa Sputnik V en casos
“graves” de . ¢Sera registrada en Ameérica Latina? »
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)
o
e o

jVACUNA PARA COVID!

RUSIA LA REGISTRARA EN OTROS PAISES

//.§

Fuente: Instagram y Facebook de El Comercio

Otra de las caracteristicas que el autor afiade es la miniaturizacion un paso
mas alla de la brevedad, donde no se suprimen componentes, sino que se
reducen a su minima expresiéon para que sean absorbidos de la misma forma
que este. Realmente las publicaciones estan siendo breves, teniendo en
cuenta las pocas infografias informativas que se presentan, ya que no se
incluye otro tipo de narrativas transmedia (apps, videos, fotos, etc.) no existe
ese plus, que apoye a la brevedad de las capsulas informativas. Si bien esta
caracteristica es autbnoma, pero son perceptibles ya que estan inspiradas en
el principio de la brevedad.

Por otra parte, tenemos la fugacidad que, si bien estamos frente a algo que
se puede consumir rapidamente, pero que al ser efimero se condiciona un
aspecto dual como lo explica; Paul Grainge, dando lugar a la velocidad y el
almacenamiento, ademas del archivo y la inmediatez que luego se asume con
un significado literal y cultural. Como se lo ha visto actualmente, que existe la

idea de que Rusia tiene la vacuna para la covid-19 con el 100% de eficacia.
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En cuanto a los otros conceptos como: fragmentacion, viralidad, remixabilidad,
infoxicacion (hibridacion intertextual), movilidad, aceleracion y afterpost, en el
Anexo 16 se puede observar que las publicaciones enfocadas a la vacuna
Pfizer cumplen esas caracteristicas; partiendo de la fragmentacion que este
medio le da a este tipo de contenido, como micro contenidos textuales que
alcanzan una excesiva frecuencia, a modo de remixabilidad distribuida por las

diferentes redes.

En lo que respecta al otro medio GK, la red Instagram es la que mayormente
se adapta a las micromediologias. En la imagen 3 el formato de publicacién
estd integrada por un carrusel que afiade mayor informacién a la capsula

informativa,

Imagen 3: Publicacion mas destacada en Instagram de GK

[ Fase 1* | »
Se vacunard a: f
Fase 0 personal de salud que no fue
Es el plan “piloto” es decir, de vaeanacaien elplanplioto ‘
prueba, para administrar las Profesores
- z § -
ASI serda el pla n gnmferos 86.0g0bvacun|?s . ~Personal de las fuerzas del orden b
e Pfizer que deberian llegar hoy. olicias y militares 7
de vacunacién oty oy Hossvacinard !
. Bomberos
I .d ] Sevdcunaréia: Recolectores de basura
contra e cov' = Personal de salud que trabaja en la Personas que tengan problemas de -
E d primera linea de los hospitales piblic [~ Personas que fertenece" d los sectores coagulacién de la sangre o reacciones
en ecuaaor estratégicos (como telecomunicaciones | alérgicas graves a ciertas medicinas
Ancianos en los centros geriatricos transporte y agricultura, entre otros) o vacunas
del Estado y a sus cuidadores Poblacién vulnerable (como las -Personas que se contagiaron con
personas de la tercera edad) covid-19
36900l gobemo ssa fose icord en o i | Mujeres embarazadas o en periodo
s de lactancia
& — >
Fase 2
Se vacunaraa: GK
Resto de la poblacién mayor a18 afios
-

Fuente: Instagram de GK

El aforismo como resultado de la brevedad cuenta con las palabras suficientes
para entender lo que contiene, ademas no resulta en una orientacion de juego
de palabras, o de tonalidades para persuadir. Incluso existen otros elementos
breves que rellenan los vacios que las capsulas informativas no alcanzan a
completar. Estos elementos caracteristicos de la miniaturizacion que han sido

reducidos para ser absorbidos con la misma facilidad que la capsula.

En cuanto a la fugacidad, la inmediatez con la que se puede absorber este
texto no cae en un rasgo efimero ya que no alimenta un significado literal, por

el contrario, se intenta crear cognicion algo que este medio maneja
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bondadosamente con multiples formatos en la mayoria de publicaciones. Lo
que si se encuentra limitado es el concepto de fragmentacién debido a que

algunos temas del contenido derivado es la repeticién del mismo tema.

En las tres redes sociales de este medio no se ha podido identificar
caracteristicas de infoxicacién, como se puede observar en laimagen 4y 5 se
trata de céapsulas que contienen calidad de informacion antes que cantidad,
por ende, la ansiedad que induce la infoxicacién no es algo que se perciba;
como identifica el autor aquella funcién disruptiva o de completamiento que

establecen hibridaciones intertextuales.

Imagen 4: Publicaciébn mas destacada en Twitter y Facebook de GK

GKecuador
@GKecuador

Todavia hay dudas y preguntas sobre la #vacunay su
seguridad. Lee esta entrevista en la que un PhD en
ciencias bioquimicas intenta despejarlas.

¢Qué tan segura es la vacuna contra el covid-19? Un experto responde
Todavia hay dudas y preguntas sobre la vacuna y su seguridad. Esta es una
entrevista con un PhD en ciencias bioquimicas para intentar despejarlas.
& gk.city

9:15 p. m. - 21 ene. 2021 - TweetDeck

5 Retweets 1Citar Tweet 6 Me gusta
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o-Q@

Vacunas de adenovirus, de virus atenuados, de ARN, de ADN, ;cudles son las
diferencias y qué debemos saber sobre ellas? ¢

Una guia para entender cémo funcionan las vacunas contra el covid-19
Esta guia explica cémo funcionan las vacunas contra el covid- ndo lle

liva 16
Fuente: RRSS de GK

Ninguna de las publicaciones en las redes sociales de GK tiene caracteristicas
de viralidad, su perspectiva establecida de manera formal la mantienen
apartada de este formato de memes y caricaturas. Por ende, la caracteristica
de aceleracion de sus capsulas tiene una particularidad que se impulsan asi
mismo constantemente, al ser un contenido que aporta a su comunidad, sigue
generando interaccién después de algun tiempo, algo que no pasa con el otro

medio que tiende a una desaceleracion.

Igual que el otro medio, GK entiende sobre la remixabilidad que se puede
alcanzar recuperando fragmentos para elaborar publicaciones
interconectadas, es por eso que la recomposicion de las capsulas de cierta
manera busca mantenerse produciendo algun efecto en los internautas, con

un contenido lleno de modificaciones y permutaciones.

Finalmente, el afterpost en las capsulas nos mueve a inducir que dentro de
las redes sociales el texto no es un producto sino esencialmente un proceso.
Como sostenia McLuhan, el texto liquido que circula por las redes transforma
las modalidades de lectura y, reformatea la percepcion y la cognicion de los
sujetos. Algo que ambos medios indiferentes o no estan provocando con estos

formatos pequefios de informacion.
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3.2.4.- Analisis del contexto de las noticias

El estudio arranca a mediados del mes de diciembre con el anuncio de la
distribucion de las primeras vacunas que cumplen los estandares necesarios
de seguridad y eficacia para la inoculacion a nivel mundial. En el contexto
nacional La Agencia de Regulacién y Control Sanitario (ARCSA) aprueba la
vacuna de Pfizer y BioNTech para que pueda ser aplicada en el pais.
Asimismo, el Ministerio de Salud anuncia que se ha previsto vacunar en enero

al 60% de la poblacién con esa vacuna.

En el caso del medio GK, la narrativa contracultural queda al manifiesto por el
encuadre social que le da al tema de las vacunas ya que al ser un tema que
va relacionado con la covid-19 lo hace refiriéndose a varios problemas de
salud de la poblacion que son invisibilizados, desde luego sin obviar el nGmero
decesos que existen por la pandemia, pero no con tanto exaltacion como el

otro medio.

No obstante, la informacién sobre la covid-19 que presenta el diario El
Comercio es frecuente basado en los informes del Ministerio de Salud; de
manera que destaca que hasta la fecha existen 1.105 nuevos contagios en 24
horas, 9.373 personas fallecidas por el virus y 4.542 personas muertas por
causas relacionadas con la enfermedad respiratoria, un total de 13.915

decesos en el contexto de la pandemia.

Este medio tradicional al ser el principal aliado del gobierno, presenta un
escenario que obliga a un manejo inmediato de inmunizacion, de ahi que
diariamente sobre todas las publicaciones que este diario presenta, no falta
aquellas de contenido similar al anterior sobre la covid-19 y las revelaciones
sobre la vacuna Pfizer que equiparan constantemente una pauta de vacunas

negociadas ya, por el gobierno.

Si bien GK, no es ajeno en abordar publicaciones sobre las vacunas Pfizer, al
contrario, incluye un mayor numero de informacion que da contexto y
explicacion a los internautas para que conozcan todas las vacunas gue existe,
el proceso de inmunizacion que emplean, ademas de desmentir las fake news

gue se han creado sobre estas. La frecuencia de este tipo de contenido es
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esporadico mismo que desaparece con las llegadas de las primeras dosis y el

periodo electoral que tiene mayor trascendencia.

Las narrativas de las cépsulas informativas de GK; ademas de tener un
contexto local con sus excepciones, busca compensar con mas elementos al
lector en la misma red social, al contrario del otro medio que presenta un
enfoque internacional, que busca una vinculacion con su pagina web de forma

comercial ya que es la publicidad lo primero que acapara el espacio de la nota.

Para luego respaldar la informacién empaquetada por agencias de opinion
que confluyen a intereses diversos y que ademas cuentan con la
representatividad de solo unos cuantos expertos o lideres que exponen cierta

informacion.

Esto por la forma como se aborda con parcialidad el discurso internacional
gue da mayor importancia a la FDA como organismo autorizado para aprobar
las vacunas, fundamentados con los objetivos politicos de EEUU del cual es
también afin el oficialismo ya que cada informacion que se difunde viene
cronometrada con los pronunciamientos de estos organismos. Por otro lado,
parte de la informacion de las vacunas empezaron a disminuir a finales de

enero, aunque no totalmente.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.- Conclusiones

El tratamiento de la informacién que formulan los medios objeto de estudio en
sus tres redes sociales; Instagram, Facebook y Twitter, sobre el fenbmeno de
la Covid-19 tiene diferentes matices; ElI Comercio hay un proceso
estructurado; entre redes sociales que sigue un patron comudn de
publicaciones reiterativas, las mismas que confluye a intereses diversos
alineadas con los pronunciamientos del oficialismo. De esta manera, se
sobredimensiona el problema de las nuevas mutaciones de la Covid-19 para

ponderar la inoculacién con la vacuna Pfizer.

Por su lado GK, en sus medios sociales focaliza sus productos periodisticos
en aportar informacion con una propuesta libre de las prerrogativas de los
gobiernos de turno. En este sentido GK investiga y entrega contenidos sin
mediaciones, sin olvidar su identidad y el sentido de comunicar de manera
imparcial. De esta manera, el medio digital apoya a los internautas a disipar
la incertidumbre del nuevo escenario de la Covid-19 y a entender lo real de la

inmunizacion.

Las principales redes utilizadas por los medios objeto de estudio han sido
Twitter y Facebook en el mismo orden en ambos casos; sin embargo, la
interactividad y preferencia de las audiencias en Diario EI Comercio, esta
enfocada mayormente en las redes Facebook e Instagram, lo que no pasa con
GK ya que existe mayor apego a la red Instagram y Twitter. Determinando que
existe un compromiso particular en las comunidades de cada medio ya que
manejan un numero disimil de seguidores, pero que se encuentra en niveles

aceptables por lo que la estrategia implementada por los medios es apropiada.

La comunicacion digital mantenida en RRSS es mayormente con imagenes y
en ambos casos orientada mediante el acompafamiento de un enlace a la
pagina web del medio, algo que disminuye en el desarrollo eficiente de piezas
textuales y que nos lleva a compartir la idea de que “el medio es el mensaje”.

El ejercicio periodistico a través de capsulas informativas de Diario El
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Comercio cumple las caracteristicas de una comunicacion concluyente y el
caso de GK se apuntala sobre conceptos que le aportan rasgos favorables

para impedir la sobre interpretacion.

Cada definicion conceptual ha sido acertada para lograr analizar cada
variable, indicador y caracteristica referente al uso de las redes sociales que
han tenido Diario El Comercio y GK, asi como de gran apoyo para entender
la construccion del discurso y el tratamiento periodistico que se plante6

investigar para conocer el mensaje que llega a las audiencias.
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4.2 - Recomendaciones

Frente a un escenario de contenidos breves que son parte indispensable en
el ejercicio periodistico, por lo que ya se vienen integrando en las redes
sociales pero que pocas veces tienen en cuenta sus caracteristicas
intersticiales. Es necesario recomendar a las universidades incluir en la malla
de estudios materias que amplien en estos formatos textuales que aparecen

en muchas ecologias de medios de la comunicacioén.

Finalmente, recomendar a la academia hacer parte de aprendizaje en los
estudiantes de formacién profesional en comunicacion, realizar nuevas
investigaciones sobre el espectro de nuevos neologismos como fakecracia y
posverdad que son propios de la era digital, y que son elementos estratégicos

para someter a las sociedades e influenciar en las opiniones de los individuos.
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ANEXOS

Anexo 1: Grafico de las publicaciones realizadas en RRSS de El Comercio
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Anexo 2: Gréfico de las publicaciones realizadas en RRSS de GK
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Anexo 3: Gréfico de la frecuencia de las publicaciones realizadas en RRSS
por El Comercio
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Anexo 4: Gréfico de la frecuencia de las publicaciones realizadas en RRSS
por GK

FRECUENCIA DE TEMAS RELACIONADOS EN FACEBOOK
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Anexo 5: Tabla de la frecuencia de las publicaciones de vacunas realizadas en
RRSS por ElI Comercio y GK

FACEBOOK 727 29 21 3 1 2 2 ANHUI
1339 55 38 5 3 2 3 ANHUI
1 SINOVAC
1 J&J
1 PHARMAMAR
612 9 4 0 2 1 2 INFORMACION
TWITTER 1150 39 28 2 2 2 2 ANHUI
3 SINOPHARM
2185 93 68 9 4 4 2 ANHUI
1 SINOPHARM
1 SINOVAC
1 )&
2 COVAX
1 PHARMAMAR
995 13 6 0 1 1 3 COVAX
1 J&J
1 ANHUI
INSTAGRAM 77 3 2 0 0 1
138 9 6 1 0 2
62 2 1 0 0 0 1 COVAX
I
FACEBOOK 128 13 2 1 1 0 8 INFORMACION
1 ANHUI
294 20 11 1 2 0 4 INFORMACION
1 )&
1 NOVAVAX
207 2 0 0 1 1 0
TWITTER 625 48 11 1 1 0 34 INFORMACION
1 ANHUI
1307 112 27 2 1 0 80 INFORMACION
2 J&J
464 10 3 0 1 2 4 INFORMACION
INSTAGRAM 28 1 0 0 0 1 INFORMACION
51 1 1 0 0 0 0
42 0 0 0 0 0
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Anexo 6: Publicaciones de El Comercio sobre la vacuna Pfizer
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Yo, Paccha Lépez, Segundo Darwin, con C.C: # 1104247042 autor/a del trabajo
de titulacion: “Presencia y tratamiento de la informacion de los Medios
oficialistas y opositores en Redes Sociales en Ecuador, frente a la COVID-
19. Caso de estudio GK vs diario El Comercio, desde el 14 de diciembre de
2020 al 14 de febrero de 2021” previo a la obtencién del grado de MAGISTER EN
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