
		
			[image: ]
		

	
		
		

	
		
			
				

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
		

	
		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			
				Periodismo e innovación: Reflexiones académicas sobre la profesión en tiempos de IA

				© Editores académicos

				Fredy Eduardo Vásquez Rizo

				Catalina Jiménez Correa

				© Autores

				Michael Greenspon

				Andrés Mompotes

				Mauricio Cabrera Paniagua

				Ángel Mario Tascón Ruiz

				Beatriz Annabell Loor Ávila

				María Verónica Baquerizo Álava

				Andrés Camilo Osorio Sánchez

				Noé Orlando Pernía Peñalver

				May Ling Carabaño D’Cruz

				Santiago Gómez Mejía

				Sonia Milena Torres Quiroga

				Juan Simón Cancino Peña

				Andrés Felipe Sánchez Vargas

				Cristhian Martín Reyes Hidalgo

				Natalia Restrepo Maya

				Johnattan Farouk Caballero Hernández

				Solón Calero Cruz

				Diego García Ramírez

				Moisés Limia Fernández

				Rossana Echeandía Escudero

				Paola Palomino Flores

				Constanza Hormazábal Durand

				Formato impreso: 978-958-619-142-5

				Formato Epub: 978-958-619-143-2

				Formato PDF: 978-958-619-144-9

			

		

		
			
				Personería jurídica, Res. No. 0618 de la Gobernación del Valle del Cauca, del 20 de febrero de 1970. Universidad Autónoma de Occidente, Res. No. 2766, del Ministerio de Educación Nacional, del 13 de noviembre de 2003. Acreditación Institucional de Alta Calidad, Res. 23002 del 30 de noviembre de 2021, con vigencia hasta el 2025. Acreditación Internacional de Alta Calidad, acuerdo No. 85 del 26 de enero de 2022 del Cinda. Vigilada MinEducación.

			

		

		
			
				© Universidad Autónoma de Occidente

				Km. 2 vía Cali-Jamundí, A.A. 2790,

				Cali, Valle del Cauca, Colombia.

			

		

		
			
				Gestión Editorial

				Vicerrector de Investigaciones,

				Innovación y Emprendimiento

				Jesús David Cardona Quiroz

				Jefe Unidad de Visibilización y

				Divulgación de la Ciencia,

				la Tecnología y la Innovación

				Vicerrectoría de Investigaciones,

				Innovación y Emprendimiento

				José Julián Serrano Quimbaya

				jjserrano@uao.edu.co

				Coordinación editorial

				Mayra Alejandra Angulo Correa

				maangulo@uao.edu.co

				Diseño editorial

				La Agencia UAO

				agenciauao@uao.edu.co

				Impresión

				Impreso en Colombia

				Printed in Colombia

			

		

		
			
				El contenido de esta publicación no compromete el pensamiento de la Institución, es responsabilidad absoluta de sus autores. Tampoco puede ser reproducido por ningún medio impreso o digital sin permiso expreso de los dueños del Copyright.

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				Contenido

			

		

		
			
				LÍNEA TEMÁTICA 1. 

				PERIODISMO, MODELOS DE NEGOCIO Y AUDIENCIAS DINÁMICAS

				Capítulo 4. Innovaciones tecnológicas en la producción periodística: explorando los AI prompters como una solución viable

				Beatriz Annabell Loor Ávila. María Verónica Baquerizo Álava

				Capítulo 5. Twitch vs TikTok en la lucha por la atención de las audiencias del periodismo

				Andrés Camilo Osorio Sánchez

				Capítulo 6. Comunicación y marketing digital al servicio del periodismo emergente

				Noé Orlando Pernía Peñalver. May Ling Carabaño D´Cruz

			

		

		
			
				22

			

		

		
			
				TEMÁTICA CENTRAL. 

				INNOVACIÓN EN PERIODISMO: RETOS PARA EL FUTURO. SOSTENIBILIDAD, ECONOMÍA CREATIVA Y AUDIENCIAS DINÁMICAS

				Capítulo 1. La estrategia de The New York Times, para convertirse en un caso de éxito como modelo de negocio

				Michael Greenspon. Andrés Mompotes

				Capítulo 2. IA: la era de los súper periodistas haciendo equipo con la Inteligencia Artificial

				Mauricio Cabrera Paniagua

				Capítulo 3. Escenarios de futuro para los medios de comunicación, cómo prepararlos y trabajar con ellos

				Ángel Mario Tascón Ruiz (Capítulo póstumo)

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				34

			

		

		
			
				76

			

		

		
			
				48

			

		

		
			
				90

			

		

		
			
				62

			

		

		
			
				LÍNEA TEMÁTICA 2. 

				INNOVACIÓN EN LA ENSEÑANZA DEL PERIODISMO

				Capítulo 7. Alcances y limitaciones del uso de la inteligencia artificial en la formación de periodistas

				Santiago Gómez Mejía

				Capítulo 8. Datéate al Minuto: laboratorio de periodismo universitario

				Sonia Milena Torres Quiroga. Juan Simón Cancino Peña

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				118

			

		

		
			
				106

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			[image: ]
		

		
			
				22

			

		

		
			
				34

			

		

		
			
				48

			

		

		
			
				166

			

		

		
			
				136

			

		

		
			
				180

			

		

		
			
				152

			

		

		
			
				Capítulo 9. Producción literaria audiovisual, una propuesta didáctica innovadora para la formación en comunicación social

				Andrés Felipe Sánchez Vargas

				Capítulo 10. MediaLab, una herramienta tecnológica para el desarrollo de la comunicación

				Cristhian Martín Reyes Hidalgo. María Verónica Baquerizo Álava

				Capítulo 11. Aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo

				Natalia Restrepo Maya

				Capítulo 12. Periodismo melo y disruptivo para los parches de hoy

				Johnattan Farouk Caballero Hernández

			

		

		
			
				LÍNEA TEMÁTICA 3. 

				PERIODISMO PARA LA SOSTENIBLIDAD

				Capítulo 13. Sostenibilidad y discursos sobre la alimentación en los medios de comunicación colombianos

				Solón Calero Cruz

				Capítulo 14. La rueda de hámster: puntos ciegos sobre la innovación en contenidos periodísticos

				Diego García Ramírez

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

		
			
				256

			

		

		
			
				244

			

		

		
			
				226

			

		

		
			
				212

			

		

		
			
				192

			

		

		
			
				LÍNEA TEMÁTICA 4. 

				PERIODISMO Y LIBERTAD DE PRENSA

				Capítulo 15. AI y libertad de expresión

				Moisés Limia Fernández

				Capítulo 16. Prensa alternativa: riesgos y ventajas

				Rossana Echeandía Escudero. Paola Palomino Flores

				Capítulo 17. Rendición de cuentas de la prensa en Chile: la autorregulación según los directores y editores de medios

				Constanza Hormazábal Durand

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			
				Prólogo

				Trascendiendo la velocidad del cambio: los desafíos y oportunidades de enseñar comunicación y periodismo en la era de la inteligencia artificial

				Los constantes cambios y evoluciones desencadenados por el desarrollo tecnológico, suceden rápidamente. En ese sentido, resulta complejo para las Instituciones de Educación Superior [IES] responder a sus desafíos y posibilidades. “El incesante avance de la información y la comunicación hacen necesarios nuevos perfiles profesionales que se adapten a las cambiantes dinámicas de hábitos de creación y consumo de contenidos, al igual que las nuevas narrativas, formas de contar y registrar los acontecimientos y, sobre todo, de analizarlos de forma crítica para construir una ciudadanía consciente de su rol en la sociedad” (Tejedor, Vázquez y Romero, 2021). “Ninguna experiencia pasada se acerca a la complejidad de oportunidades y desafíos que enfrentan nuestras sociedades digitales en la actualidad” (Gingras, 2023).

				La automatización en la escritura, producción y distribución de contenidos generados por Inteligencia Artificial aumenta exponencialmente en Europa, Asia y Norteamérica. Según el informe de Automating Society: “muchas agencias de noticias, no solo escriben artículos, sino que han implementado sistemas de recomendación automatizados que deciden de manera automática qué artículos se muestran a cada visitante o suscriptor (Algorithm Watch gGmbH, 2020). El aporte de la Inteligencia Artificial a las tareas administrativas back office de la comunicación ya son palpables: transcripción de textos, subtitulación de contenido audiovisual, análisis de preferencias y posicionamiento SEO, entre otras.

				Los desarrollos de Inteligencia Artificial y su accesibilidad son cada vez más sencillos en su interfaz de usuario (ChatGPT, Open AI). El reto está en responder 
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				a la velocidad del cambio y generar adaptaciones que se puedan implementar desde las facultades y escuelas de comunicación en América Latina. El acceso simplificado a herramientas de Inteligencia Artificial nos obliga a reflexionar sobre dos cuestiones: ¿cómo enseñamos la comunicación y el periodismo?, y ¿Qué demandará el entorno laboral en el que se desempeñarán nuestros estudiantes?

				El valor esencial del periodismo y la comunicación

				Más allá de la discusión tecnológica, y sin caer el determinismo, es necesario anclar la enseñanza del periodismo y la comunicación a sus valores esenciales. Las sociedades democráticas y libres dependen en amplia medida de la calidad de sus periodistas y la información que consume su población. Como menciona Jorge Carrión (2018), en su decálogo sobre ¿Por qué vale la pena estudiar periodismo?... “siempre será necesario gestionar información, las grandes cantidades de información que acumulan los ordenadores precisan de intérpretes, además, todos tenemos alma de hacker” . En un futuro que se presume tecnológico, es indispensable la humanización del mismo, “las personas son la más grandiosa tecnología” (Montenegro, 2023). La transparencia y la búsqueda de la verdad son también tótems sagrados en el ecosistema digital, infoxicado, y donde cada vez cuesta más detectar un deepfake.

				Entre las tendencias que se empiezan a implementar en las facultades de América Latina como respuesta al hype tecnológico vale destacar dos: el Periodismo Emprendedor y el Periodismo de Soluciones. Ambas propuestas conceptuales ofrecen oportunidades desde la enseñanza hasta el campo laboral. No obstante, su inclusión en los programas de estudio aún es incipiente. Según el informe de Starting Point (en el que participan Sembramedia y Google News Initiative), menos del 3% de las universidades en América Latina ofrecen cátedras, en sus planes de estudio, orientadas al periodismo emprendedor para carreras de comunicación.

				Mientras continúa el debate en torno a los efectos de la Inteligencia Artificial sobre la enseñanza de la comunicación y el periodismo, no se puede perder de vista un dato clave: las audiencias crecieron significativamente en 2022, según el último informe del Instituto de Periodismo de la Sociedad Interamericana de Prensa [SIP]. Trascender la velocidad del cambio en la enseñanza de la comunicación y el periodismo en la era de la Inteligencia Artificial radica en readoptar sus valores esenciales y comprometerse activamente con las audiencias qué hoy, como nunca antes, crecen.
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				Introducción

				La Facultad de Comunicación Social, Periodismo y Medios Digitales de la Universidad Autónoma de Occidente -UAO-, tiene el agrado de presentar este libro que compendia las experiencias vividas en el marco del XI Encuentro Internacional de Programas Acreditados por el Consejo Latinoamericano de Acreditación de la Educación en Periodismo y Comunicación -Claep-, evento realizado en el mes de mayo de 2023, en la ciudad de Santiago de Cali, Colombia.

				Durante tres días, la Universidad Autónoma de Occidente fue el epicentro del evento denominado: Periodismo e innovación: sostenibilidad, economía creativa y audiencias dinámicas. Estas líneas temáticas involucran conceptos que hoy, plantean rutas posibles, para comprender y abordar las preocupaciones de los medios de comunicación relacionadas con su viabilidad como modelo de negocio, su conexión con audiencias cambiantes y la necesidad de reinvención constante, en escenarios de sobre información, y desinformación que se propaga a una velocidad, que parece inalcanzable para el periodismo contrastado y profundo.

				Para hablar de la idea de sostenibilidad y su relación con el periodismo, tomamos como punto de partida el reconocimiento de una crisis civilizatoria que se manifiesta en una nueva era geológica, denominada por algunos expertos, como el Antropoceno.

				Esta era se materializa en la responsabilidad que tenemos los seres humanos, como causantes de las condiciones ambientales actuales en la que está en riesgo la vida de muchas especies del planeta, incluida la nuestra.

				Esta crisis exige al periodismo proponer otros ámbitos y estrategias, que aborden de manera creativa e interdisciplinaria los problemas ambientales actuales. Sin embargo, la sostenibilidad en el periodismo no puede quedarse en el abordaje de los Objetivos de Desarrollo Sostenible - ODS en la agenda mediática, aunque sea una parte importante de su responsabilidad social. Los periodistas deben acercarse a las realidades hiperlocales, comprender los problemas de las comunidades, y visibilizar las acciones exitosas que se hayan emprendido para resolverlos. 

				Periodismo de soluciones, periodismo accionable, periodismo conversacional: son denominaciones de una misma necesidad urgente y es la de aportar información de valor a los ciudadanos, que les permitan mejorar su relación con el entorno y su compromiso con la construcción de sociedad.

			

		

	
		
			
				Sin embargo, de nada servirá cubrir en maravillosos reportajes multimedia estas problemáticas, si no llegan a las comunidades apartadas, las que más necesitan que sus problemas sean visibilizados, en sus propios dialectos y a través de los medios que les son cercanos.

				Puede que en algunos casos, incluso la tecnología necesaria sea un lápiz, y volver al papel, acercarse a los territorios, escuchar a sus habitantes y plantear un diseño concertado de contenidos, que sea comprensible para la comunidad. Esto puede comprender incluso, la realización de talleres de planeación estratégica, de producción de videos, para que sea posible la generación de contenidos comunicativos cocreados.

				Sin embargo, para que este tipo de periodismo exista, es imperativo que, como bien común de la sociedad, reciba un respaldo del gobierno, al mismo tiempo que mantenga el respeto por la libertad de expresión. Pareciera una utopía, pero es necesario, para que dejen de existir los denominados «desiertos de noticias», término que hace referencia a las localidades, rurales o urbanas, que no son cubiertas por medios de comunicación y, por tanto, sus habitantes no tienen acceso a noticias relacionadas con su realidad geográfica específica, lo que va en detrimento de las democracias participativas.

				Para centrarnos en otro de los temas, objeto de reflexión en el presente libro, quisiéramos mencionar a la economía creativa, que tuvo un lugar preponderante en el encuentro de programas acreditados por el Claep. 

				Los medios de comunicación y los periodistas, tienen mucho que aprender de los modelos de los creadores de contenido, y sobre cómo TikTok y Twitch, están logrando cautivar la atención de audiencias, en eventos que antes eran impensables: como por ejemplo, la altísima audiencia de la cobertura de la copa del mundo narrada por Twitch, por el español Ibai Llano.

				Afirma Mauricio Cabrera: Los periodistas se presentan ahora con un book como el de los diseñadores o con un reel como el de los realizadores de video. Los periodistas y creadores ahora buscarán colaborar o aliarse con los medios, no trabajar para ellos. Como un director haciendo una película para Netflix, o como un escritor permitiendo que su historia sea llevada a otro formato. 

				El debate está sobre la mesa, así que los invitamos a revisar los capítulos de Mauricio Cabrera: “Inteligencia Artificial en la era de los súper periodistas” y la entrevista del director de El Tiempo, Andrés Mompotes al Señor Michael Greenspon, directivo de The New York Times, que aborda la forma cómo sus respectivos medios han podido sortear todos los dilemas que traen los avances tecnológicos. 

			

		

	
		
			
				Mención especial merece el artículo póstumo del periodista y consultor Mario Tascón: “Escenarios de futuros de los medios de comunicación, cómo abordarlos y trabajar con ellos”. Mario nos acompañó en el evento, y siempre será recordado como una persona visionaria, generosa y comprometida con la formación de los futuros profesionales. 

				Sin embargo, nada de lo reflexionado aquí, tendrá sentido si la libertad de expresión sigue siendo violentada. Durante la inauguración del encuentro, se realizó la firma de los acuerdos de Chapultec y Salta, por la libertad de prensa. Esta firma, en Cali, constituyó un llamado desde la región, a la urgente conversación nacional sobre el respeto por la libertad de expresión, como un derecho humano inalienable. 

				Así pues a través de las siguientes páginas, se encuentra un compendio de las reflexiones académicas que nos dejó el XI Encuentro Internacional de Programas Acreditados por el Consejo Latinoamericano de Acreditación de la Educación en Periodismo y Comunicación -Claep-. 

				El libro está organizado a manera de capítulos, divididos a su vez en líneas temáticas, para facilitar su lectura y comprender su estructura, la cual está relacionada con el querer ser de la Facultad, instancia que intenta integrar permanentemente las perspectivas de la comunicación, el periodismo, los medios y las tecnologías, en una constante interacción de conocimientos académicos diversos- con un enfoque inter, multi y transdisciplinar- que enriquece la discusión conceptual actual a partir del abordaje de los problemas contemporáneos de la comunicación y el periodismo, su enseñanza-aprendizaje, su investigación y proyección social, dentro de una realidad diversa, compleja, contradictoria y cambiante.

				Es así, entonces, como este libro se divide en cinco secciones:

				La primera, compuesta por tres capítulos, aborda como temática el eje central del texto: el periodismo, la innovación periodística y los retos futuros del campo. Los textos correspondientes han sido escritos por cuatro expertos a nivel mundial, responsables de importantes medios periodísticos y de comunicación, quienes comparten sus posturas en relación con los nuevos modelos de negocio, las estrategias a implementar en la actualidad, el papel de la Inteligencia Artificial -IA- en este nuevo escenario y la importancia de la visualización y planificación de los escenarios futuros.

			

		

	
		
			
				La segunda sección (línea temática 1), conformada también por tres capítulos, aborda el tema del periodismo, los modelos de negocio y las audiencias dinámicas; lo anterior, con el objetivo de reflexionar sobre los procesos, implicaciones y características de los retos que enfrentan los medios de comunicación para garantizar su continuidad y viabilidad. Las innovaciones tecnológicas en la producción periodística, la lucha constante por las audiencias en el periodismo y el análisis de la simbiosis que debe existir entre la comunicación, el periodismo y el marketing en el entorno digital, son algunas de las cuestiones que se abordan en profundidad.

				La tercera sección (línea temática 2), constituida por seis capítulos, se relaciona con la innovación en la enseñanza del periodismo. Su intención es la de caracterizar las novedades, tendencias, pedagogías y retos que surgen a raíz de la relación directa entre la academia y la práctica periodística. De manera particular se reflexiona sobre los alcances y limitaciones del uso de la IA en la formación de periodistas, los laboratorios de periodismo universitario, las propuestas didácticas innovadoras, los aportes desde otros campos del conocimiento a la enseñanza del periodismo y algunos casos de éxito periodístico desde la academia.

				La cuarta sección (línea temática 3), compuesta por tres capítulos, se denomina periodismo para la sostenibilidad. Su propósito es analizar las discusiones centrales relacionadas con el ejercicio periodístico de vanguardia, asumido como una actividad para el fortalecimiento de la comunicación para la comprensión de los problemas globales. En relación con estos últimos, se abordan temas como periodismo y comunicación, la relación entre sostenibilidad y discursos sobre la alimentación, y las dinámicas asociadas a la innovación de los contenidos periodísticos.

				Finalmente, la quinta sección (línea temática 4), conformada también por tres capítulos, está relacionada con el periodismo y la libertad de prensa. En ella se reflexiona sobre los retos que enfrenta el periodismo actual para continuar siendo garante de la democracia (aún en escenarios de desinformación y aceleración digital), considerando para ello aspectos relacionados con la Inteligencia Artificial y la libertad de expresión, los riesgos y las ventajas de la prensa alternativa y la importancia de la autorregulación en el periodismo.

			

		

	
		
			
				Por último, y como se puede observar, este libro se constituye en un material de consulta idóneo para encontrar respuesta a problemáticas de vanguardia relacionadas con el ejercicio del periodismo. Por ello, se presentan los actuales postulados teóricos asumidos desde la academia y la práctica en torno a las nuevas formas de hacer periodismo. Así las cosas, podrán entenderse y explicarse mejor los numerosos desafíos que este quehacer enfrenta como campo de conocimiento e industria.

				Para concluir, quisiéramos dar un agradecimiento muy especial al Consejo Latinoamericano de Acreditación de la Educación en Periodismo y Comunicación - Claep y la SIP, y sus directivas, por confiar en la Universidad Autónoma de Occidente como sede de este Encuentro. 

				Gracias a la Universidad Autónoma de Occidente, y sus directivas, especialmente señor Rector, Luis H. Pérez, a su Vicerrector Académico, Álvaro del Campo Parra Lara, por su apoyo para la realización del encuentro y la edición de este libro. 

				Gracias a todos y cada uno de los integrantes de la facultad de Comunicación, Periodismo y Medios Digitales, y a cada una de las dependencias de la Universidad.

				Editores:

				Catalina Jiménez Correa

				Decana facultad de Comunicación Social, Periodismo y Medios Digitales UAO 

				Fredy Eduardo Vázquez Rizo 

				Coordinador Comité Académico Claep 2023

				Director de Docencia facultad de Comunicación Social, Periodismo y Medios Digitales UAO 
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				Capítulo 1

				La estrategia de The New York Times, para convertirse en un caso de éxito como modelo de negocio

				Michael Greenspon1. Andrés Mompotes2

				
				

			

		

		
			
				1. Profesional en Ciencias Políticas y de Gobierno. Abogado. Director Global de Licencias e Innovación de Impresión, The New York Times, Estados Unidos. Presidente de la Sociedad Interamericana de Prensa [SIP].

				2. Comunicador Social – Periodista, Universidad del Valle, Colombia. Magister en Ciencias Políticas, Pontificia Universidad Javeriana, Colombia. Director, periódico El Tiempo, Colombia.
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				Este libro inicia con un capítulo que presenta una conversación entre Michael Greenspon y Andrés Mompotes, líderes de los principales medios periodísticos de los Estados Unidos y Colombia. En ella los expertos hablan acerca de diversas temáticas, entre las que se encuentran: el éxito de The New York Times en tiempos actuales y de incertidumbre, la transición de los medios de comunicación hacia la transformación digital, los nuevos modelos de negocio en el periodismo, los riesgos a los que se someten los periodistas de hoy, los ataques a la prensa, y los desafíos y amenazas a los que está expuesto el periodismo actual, especialmente con la consolidación del uso de la Inteligencia Artificial [IA].

				Mompotes: buenos días, bienvenidos a esta conversación sobre periodismo, acerca de los retos que se avecinan, la innovación, la transformación digital, la conexión con las audiencias y el entendimiento del público de hoy. Hablaremos acerca de los modelos de negocio sostenibles, sus desafíos, las implicaciones en la libertad de prensa y la democracia. Para ello, tenemos este día un ejemplo muy importante, como es el caso de The New York Times, un referente a nivel mundial que ha logrado generar estrategias para convertirse en un modelo exitoso de negocio. Y para ello, contamos con la presencia de Michel Greenspon, su Gerente, y actual Presidente de la Sociedad Interamericana de Prensa [SIP]. Bienvenido. Igualmente, bienvenidos todos a esta conversación. Es muy grato contar con las nuevas generaciones de periodistas y traerles un diálogo sobre el futuro de la profesión. Cabe señalar que esta actividad se enmarca en la celebración de los 50 años de la UAO, Institución líder en los procesos de desarrollo de la región y el país. ¡Felicitaciones a la Universidad!
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				Mompotes: estimado Michael, empecemos con este ejercicio, el cual parte de reconocer a The New York Times como un caso de éxito global, luego de haber vivido y superado una crisis de ingresos, hace más o menos 15 años, y llegar a convertirse hoy en un referente mundial de la transformación digital, con alrededor de 9,6 millones de suscriptores digitales. La primera pregunta es: ¿cómo se logró esto?, ¿cómo fue el proceso de reinvención para lograr esta meta?

				Greenspon: muchas gracias, un saludo a todos. Lo primero es entender que The New York Times comprende que nuestro modelo empieza con nuestro periodismo, que nuestra misión consiste en poder ver la verdad y ayudar a las personas a entender su trasfondo. Esto es difícil de creer, pero como periodistas tenemos el poder de hacer que nuestros lectores sean mucho más fuertes, sin obligarlos a ser nuestros seguidores. A eso es a lo que me refiero con nuestro periodismo.

				En The New York Times seguimos esta misión, que nos ha guiado a través de los años, en la que impera la verdad; porque esencialmente nosotros creemos que tenemos que hacer esta forma de periodismo. Mucho de nuestro éxito empezó antes de la transición digital que mencionas, y aquí dos decisiones que tomamos en los 90, a principios, fueron fundamentales y nos condujeron al camino del éxito: la primera fue simplemente intentar ser y seguir siendo el mejor periódico de New York y tratar de convertirnos en el mejor de Estados Unidos. Dicha postura nos permitió, en ese momento, alcanzar y mantener una importante audiencia, la cual se ha ampliado a lo largo del tiempo.

				Y la segunda consistió, justamente, en comprender esa audiencia y entender nuestro medio: somos de Estados Unidos, estamos en inglés, tenemos unas perspectivas, una audiencia con muchas perspectivas, contamos con 10 millones de suscriptores, tenemos tal vez 100 millones de personas que van diariamente a nuestro sitio web. Y toda esta gente reconoce el trabajo duro que hacemos a diario, en honor a la verdad, peleando por la democracia, yendo en contra de algunos poderes. Y a eso le apostamos, a creer en nuestro periodismo, en nuestro modelo, y a eso le seguimos invirtiendo, a pesar de lo que esté sucediendo.
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				Mompotes: señalas un punto muy importante y es invertir en periodismo para ser el mejor, y eso sí que es necesario para lograr la transformación digital, como eje de este proceso, lo que me lleva a preguntar: ¿cuál es el papel de la innovación en The New York Times?

				Greenspon: el asunto de la innovación inicia en la impresión, antes de la era digital, hace 150 años, lo que sucede es volvimos a ser innovadores hace unos seis años y medio. Hubo un tiempo en el que más del 90% de The New York Times se enfocaba en la transformación digital; sin embargo, la imprenta era todavía más del 50% de nuestras utilidades y ganancias, lo cual era muy importante para nosotros. Y allí nos dimos cuenta, en ese momento, que necesitábamos mantener las impresiones, que no debíamos desbordarnos a lo digital, así que seguimos con los dos formatos.

				Si bien, empezamos y continuamos haciendo productos digitales, seguimos con nuestros impresos. Un ejemplo de ello ocurrió justamente en este mes, en nuestro quinto aniversario: tenemos una sección para niños en el periódico, la cual seguimos haciendo impresa. Si usted es un suscriptor digital no tiene acceso a esta sección de niños, pues solamente está disponible impresa. Lo mismo pasa con las secciones especiales, cuya frecuencia es una vez al mes, y con algunas otras noticias, destinadas exclusivamente al producto impreso.

				Mompotes: este ejemplo, de no olvidar lo impreso, justamente tiene que ver con la siguiente pregunta: ¿por qué seguir apostando al impreso, cuando los datos, los números, los ingresos, demuestran que el futuro está en lo digital?

				Greenspon: además de ser periodista, uno tiene que ser suscriptor, pensar como suscriptor. Como dije, tenemos 10 millones de suscriptores, de los cuales unos 150.000 quieren leernos en papel, y nosotros queremos estar allí para ellos. Su dinero es fundamental para nosotros, para nuestra economía. Por ello y por ellos, mantenemos y mantendremos la forma impresa por mucho tiempo. Puede que esto decaiga completamente, pero por ahora no lo ha hecho y mientras siga existiendo esa audiencia, estaremos allí para ellos. Es que, definitivamente, lo impreso es una parte importante de nuestro medio y modelo económico, incluso pensando en lo que se viene.

				Mompotes: lo que menciona me da para hacer un comentario de algo que está sucediendo en los medios de comunicación en Colombia, que también siguen considerando que sus ediciones impresas son fundamentales, pues se conectan con un sector de la población que sigue siendo relevante. Esta población sirve como filtro de toda esa gran información que circula en los medios digitales y 
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				acerca al medio a las necesidades más importantes de la sociedad, y esa es una función de responsabilidad social de los medios, a pesar de las dificultades que esto implica, como bien se expone en el caso de The New York Times, donde se valora lo impreso, pero se sigue con el proceso de evolución digital.

				Hablemos ahora de esa transformación digital. Michael, ¿cuáles son para The New York Times los retos más importantes asociados al periodismo actual, que habita en un ambiente cambiante, difícil y retador, propio de un entorno digital? 

				Greenspon: los desafíos son casi los mismos. Primero que todo, tenemos los desafíos externos, la inequidad, la migración, la tecnología, la globalización, la polarización, las reglamentaciones, entre otros. Los retos específicos tienen que ver con cómo hacer para ejercer nuevas formas de periodismo, entre ellas la digital, cómo sostener e innovar el modelo, cómo encontrar un modelo que respalde esta nueva perspectiva. Lo importante de The New York Times es que lo detectamos a tiempo, lo hicimos temprano. En el caso de Colombia, que es otro contexto, lo fundamental es encontrar un modelo de negocio sostenible, que involucre a los suscriptores, pero que también tenga en cuenta la publicidad y otros factores (pero ustedes ya lo saben), y ése es un desafío para el periodismo local.

				Mompotes: lo anterior me da pie para hablar de los desafíos que implican las fake news, que son actualmente productos muy posicionados. Si bien siempre han existido las noticias falsas, hoy están muy masificadas, por cuenta de los algoritmos de las redes sociales y del mal uso de la libertad dada por internet. En este contexto, ¿qué se piensa desde The New York Times, teniendo en cuenta que algunos dicen que ésta es una oportunidad para que los medios (y las universidades que forman a los periodistas) demuestren que son lugares confiables de información periodística de calidad?

				Greenspon: en este escenario, por ejemplo, ha surgido el término “hechos alternativos”, el cual escuché por primera vez luego de la posesión de Donald Trump. Nunca había sabido de la existencia de este término, pues desde mi punto de vista los hechos son verdades, y ahora con las fake news mentiras. Entonces, dicho término empezó a coger fuerza, pareciendo ser que un hecho se convierte en verdad si se dice más duro, si se repite más, y esto garantiza que sea escuchado y creído. Y esto ocurre cada vez más desde la existencia de Twitter y las redes sociales, y su habilidad para viralizar algo. Y esto sucede con las fake news y por eso han cogido tanta fuerza, haciendo que las mentiras se convirtieran en verdades.
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				Es increíble que en esta época las mentiras sean aceptadas como hechos, como verdades, haciendo sentir a los medios tan impotentes que no lo pueden detener. Nosotros, como periodistas y seres pensantes, sabemos en el fondo de nuestro corazón que tal persona está diciendo algo que es mentira, pero las personas lo escuchan (directamente de él o de Twitter) y confían en ello. Y esto, de alguna forma, ataca directamente la democracia. Soy abogado, ustedes lo saben, y solía ser un creyente de la libertad de expresión, pero esto deja ahora mucho en qué pensar. Hoy pienso que tiene que haber límites para la libertad de expresión y proteger a quien esté diciendo la verdad.

				Mompotes: recuerdo que The New York Times tenía una especie de fact-checking de las afirmaciones del expresidente Trump y constantemente descubría imprecisiones, errores y mentiras, y muchas veces la gente no creía en este proceso de verificación, haciendo caso omiso a lo expuesto por el periódico. Hoy Latinoamérica está viviendo funcionarios públicos y gobernantes que dicen que los medios mienten, cuando hay una investigación, una denuncia con hechos, y utilizan las redes sociales para estigmatizar a los medios. ¿Cuál es su opinión sobre este tema?

				Greenspon: hay una diferencia entre nosotros, los periodistas, y los políticos. Nosotros cometemos errores todos los días, pero cuando esto ocurre rectificamos el error. ¿Alguna vez un político se corrige a sí mismo? El punto es que ellos siempre creen que tienen la razón cuando no siempre es así. Ahí está la diferencia entre errores y mentiras. En el caso de Latinoamérica, lo que mencionas es un gran desafío, incluso para la democracia.

				Mompotes: estamos entrando ahora en el terreno de los ataques a la prensa, especialmente a través de las redes sociales. Este escenario se ha convertido hoy en un campo de batalla, en el sitio donde más se intimida a los periodistas, se les desprestigia. Por consiguiente, ¿cuáles son las grandes amenazas que la Sociedad Interamericana de Prensa [SIP] ve hoy para la libertad de prensa y expresión, especialmente en nuestro continente? 

				Greenspon: en este escenario hay ataques y autoritarismo, aunque todo depende del modelo. En el caso de The New York Times, nosotros solemos sobrevivir con base en la publicidad, y un gran porcentaje de esa publicidad va directamente a las plataformas, por lo que no es su culpa, simplemente existen y debemos trabajar con ellas, de forma tal que cuando ellas estén utilizando nuestro contenido, lo cual las beneficia a ellas y a nosotros, también seamos pagados por ese uso.
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				Lo que si pienso es en la sostenibilidad de nuestro medio, el cual debe sobrevivir a los ataques de los gobiernos, de las redes sociales y la Inteligencia Artificial [IA]. Por lo tanto, debemos ponernos de pie y cuestionar las personas que están mintiendo, eso sí es una amenaza a la sociedad y a los medios.

				Mompotes: ahora que menciona en este espacio a la Inteligencia Artificial, temática totalmente disruptiva para lo que va del año, vale la pena decir que, distinto a lo que se piensa, ésta no es una temática tan novedosa para el periodismo, puesto que con Inteligencia Artificial vienen trabajando muchos medios de comunicación en el mundo desde hace años. Por ejemplo, medios como Reuters tienen plantillas de Inteligencia Artificial desde hace mucho, lo que les sirve para hacer reportes inmediatos, solo conectándose a un servidor, publicando noticias a velocidades que no podrían igualar los periodistas humanos. También, en la República de Corea, existe un medio que hace lo mismo desde hace muchos años, pero con noticias deportivas.

				Otro ejemplo es el de Los Ángeles Times, el cual debido a la situación que se vive constantemente con los temblores en California, cuenta con un sistema de IA conectado al servicio sismológico local que le reporta inmediatamente un movimiento telúrico. Lo que ayuda a demostrar la estrecha e histórica relación entre la inteligencia artificial y los medios de comunicación.

				Sin embargo, para la mayoría de personas hoy hay una masificación de la IA, una disrupción muy fuerte, un libre acceso que nunca se había tenido, y eso cambia las cosas, pues está en manos de todos, de las universidades, de los estudiantes. Y aquí las preguntas son: ¿hacia dónde va todo esto?, ¿cómo se está manejando el tema de la Inteligencia Artificial en The New York Times?

				Greenspon: primero que todo, a pesar de lo que Chat GPT diga, The New York Times no tiene ningún acuerdo con ninguna Inteligencia Artificial. No hemos usado ninguna. Prefiero pensar que la IA puede ser educada por The New York Times. Ahí sí, seguramente, vamos a participar en la Inteligencia Artificial, podremos encontrar los términos para hacerlo, pues entiendo que es una herramienta que puede llegar a ser muy buena, pero hoy no deja de tener problemas. Así que es una herramienta que en un futuro podrá ser utilizada, y tal vez podremos confiar en ella, pero seguramente no estaré allí para verlo.

				Si hoy le preguntas a Chat GPT si tiene contenidos de The New York Times, seguramente dirá que sí, y eso es un error. Este instrumento podrá mejorarse con el tiempo, pero no podrá reemplazar a los editores, a los buenos periodistas. Cuando se escribe, por ejemplo, una historia de 3000 palabras, y se le pide un resumen de 300 palabras, vas a ver que todavía no es lo suficientemente bueno, especialmente para que le pongamos nuestra marca.
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				Es como usar el traductor de Google. Está bien, si simplemente lo utilizo para enviar un correo, pero no para expresarme en otros términos, aún no es tan bueno. Si tenemos conversaciones tan serias como ésta, seguramente seguiremos necesitando personas en cabina para hacer la traducción, no Inteligencia Artificial, pues no se ha desarrollado hasta ese punto.

				Mompotes: evidentemente Michael, la IA tiene fallas, no es precisa, está en proceso de aprendizaje, pero también cuenta con un dato que es asustador: aprende muy rápido. Es capaz de generar conocimiento sobre sus errores con mucha rapidez y eso probablemente lleva a la pregunta que nos hacemos todos: ¿en cuánto tiempo será muy parecida a los humanos, casi imperceptible?

				Hay un tema muy particular que me sirve de anécdota para lo que estamos conversando, y es que hace un mes un periódico italiano lanzó un concurso a sus suscriptores y les dijo: “durante 30 días voy a estar publicando artículos hechos mediante Inteligencia Artificial, los lectores que descubran cuáles son se ganan unas botellas de champaña y suscripciones digitales”. Esto, que parece gracioso, es simplemente para llamar la atención de lo que está pasando y cómo la ética aparece necesaria ante la Inteligencia Artificial. Y aquí me pregunto: ¿cuál es la responsabilidad de los medios al decir qué tanto de sus contenidos están siendo construidos con IA?

				Celebro lo que está haciendo The New York Times, lo que nos cuentas, pero hay muchos medios en el mundo que no lo están haciendo como ustedes, y han tomado la decisión desafortunada de reducir sus plantillas de periodistas para darle espacio al uso de herramientas de IA. Por lo tanto, pregunto: ¿cree que éste será el futuro, que buena parte de las salas de redacción van a ser remplazadas por la IA?

				Greenspon: no estoy en el negocio de tratar de adivinar el futuro. Mi anterior jefe dijo, por allá en 1999, que quedaban solo cinco años de impresión, y 25 años después todavía seguimos imprimiendo. Así que en realidad no voy a entrar en ese punto de intentar adivinar. Lo que sí sé es que la Inteligencia Artificial es muy buena para un juego, pero no aún para el periodismo, pues éste despende de la confianza, de la verdad, de nuestra relación con los suscriptores, con nuestros lectores, de reconocer nuestros errores. Debemos rodearnos, como medio, de los mejores periodistas, investigadores y editores. Eventualmente puede pasar, pero estamos bastante lejos de que la IA sea absolutamente confiable.

				Mompotes: su reflexión tiene que ver con pensar qué hace relevante al periodismo, qué hacemos como seres humanos frente a la máquina, y esto afortunadamente nos lleva a preguntarnos: ¿qué es lo que se hace hoy en el 
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				periodismo de manera diferencial?, ¿qué le añade valor al periodismo? Y este es un mensaje para ustedes que están en el público y en sus casas, sobre todo para quienes están terminando sus estudios de comunicación y periodismo. Es un dilema que tiene que ver con la ética, pero también con darle un mayor sentido a nuestra profesión, a ese periodismo entre humanos.

				Obviamente, la Inteligencia Artificial no tiene la capacidad de salir a la calle, de confrontar una voz humana, de entrevistar a un humano, y eso es aun lo que debe hacer el periodismo. Es un llamado para que muchos periodistas salgan de sus escritorios, dejen de brindar información solo a través de los medios digitales, que hagan trabajo de campo, que recorran las calles, que indaguen lo que está viviendo la gente… que regresen a hacer este tipo de periodismo. 

				Adicional a esto, existe otra amenaza que tiene que ver con la Inteligencia Artificial. Se trata del uso de imágenes generadas en las ya mencionadas fake news y el efecto que esto puede producir. ¿Recuerda la reciente foto de Donald Trump siendo, supuestamente, arrestado por la policía? ¿Cree que esto es también una amenaza para la democracia y la libertad de expresión? ¿Influirá esto en acrecentar la desconfianza de la gente en los medios?

				Greenspon: recuerdo la foto. Fue terrorífico. Y creo que esto es, absolutamente, una amenaza para la democracia. Nosotros, en los medios, vamos a tener que estar entre esa amenaza y las personas. Me imagino a un político tratando de hacerse presidente de cualquier forma, utilizando fotos falsas de la persona contra la cual está compitiendo. Vamos a tener que hacer uso de herramientas de inteligencia artificial para que nos digan que una foto es falsa. Vamos a tener que utilizar el periodismo tradicional para poder investigar si una foto es verdadera. Y todo esto es realmente es un gran desafío y una gran amenaza.

				Mompotes: de acuerdo, como periodistas vamos a necesitar más habilidades para poder detectar esas mentiras, esa es nuestra responsabilidad frente a la sociedad. Por tanto, ¿cuáles son las habilidades, las competencias, que busca The New York Times cuando contrata un periodista?

				Greenspon: es una gran pregunta. Nuestra creencia es que un buen periodista puede hacer cualquier cosa. Por ejemplo, tomamos un periodista y lo enviamos a un país dónde nunca ha estado, ni siquiera conoce el idioma, y él se las ingenia, y el que es bueno es bueno (ya nos daremos cuenta), y funciona. De alguna forma, queremos personas que tengan habilidades, que sean buenos periodistas, que tengan conocimiento de lo que están cubriendo. Queremos, por ejemplo, doctores que puedan cubrir noticias sobre medicina, queremos militares que puedan 
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				cubrir la parte del ejército, puesto que su perspectiva es importante. En realidad, queremos expertos, personas que sepan de periodismo, pero que también tengan un conjunto de conocimientos y habilidades.

				Mompotes: y en ese mismo contexto, ¿cuáles serían unas buenas recomendaciones para las universidades, para los estudiantes, sobre cómo preparase para todo este entorno cambiante y de constantes desafíos digitales?

				Greenspon: déjame empezar diciendo que no soy académico, y por ello, me asusta un poco esa pregunta. Lo importante hoy es entender la Inteligencia Artificial, comprender el mundo digital, pero también, entender lo social y tener la habilidad para ejercer el periodismo de forma positiva, reconocer la relevancia del periodismo, el rol del periodismo, la importancia de la libertad de prensa y la libertad de expresión para la democracia.

				Desafortunadamente, en este hemisferio vemos, una y otra vez, dinámicas contrarias al espíritu del buen periodismo: muchos medios están pendientes de si las personas elegidas como presidentes son de izquierda o de derecha, y ellos, que tienen sus propios programas, empiezan a atacar a los periodistas que no compartan sus pensamientos. Y luego atacan las libertades, afectando a los medios, arruinando nuestra reputación. Y no hay nadie que se pare en contra de ellos. Ese ha sido nuestro trabajo históricamente. Así que pienso que en la academia se deben fortalecer las habilidades, pero también es importante conocer la historia y nuestra función.

				Mompotes: se plantea un tema fundamental: entender el papel de los comunicadores y periodistas y la defensa de la reputación de la profesión. Al respecto, ¿cree que la sociedad actual es consciente del valor de la defensa del periodismo que se hace con calidad?

				Greenspon: asumo que se entiende en este salón. Asumo que su presidente lo entiende. Creo que el presidente Trump en su momento lo entendió y por eso nos atacaba. Pero ¿la mayoría de las personas lo entiende? No lo sé. Históricamente no nos gusta hablar de nosotros mismos en los medios, no nos gusta decir que somos importantes, simplemente decimos que importamos para la democracia en ciertos lugares, y pienso que asumimos un rol histórico, en función de educar a las personas, así que, a la larga, los periodistas sí somos académicos.

				Los medios somos educadores de lo que pasó ayer y de lo que está pasando hoy. Lo que nunca hemos hecho ha sido educar sobre la importancia de los medios. Y tal vez necesitamos hacerlo en este momento, porque se siente que los tiempos están cambiando, nos han atacado en el pasado y seguirá 
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				sucediendo, pero parece que más en este momento los poderes tienen como herramienta la intimidación y las amenazas.

				Mompotes: ¿cuál es la percepción de la SIP sobre lo que pasa alrededor de la libertad de expresión y de prensa en los diferentes países?

				Greenspon: creo que la percepción es mucho mejor ahora de lo que era antes. No sé si tan buena como quisiera o como quisiéramos que fuese, pero ha mejorado; de lo contrario, se iría en la dirección incorrecta. Los ataques hechos por los presidentes, por los medios individuales, por el público, siempre suceden, aquí en Colombia, en México, en Venezuela, en Nicaragua o en Guatemala, pues desafortunadamente son muchos los lugares en los que esto se presenta. Y son ataques, no son críticas, no es que estén en desacuerdo con nosotros los periodistas o con algo que publicamos y que necesita corrección, no, son ataques, ataques a medios e individuos, y esto necesita protección. La violencia es un estado bastante fuerte y eso asusta mucho.

				Mompotes: para finalizar, ¿qué mensaje dejaría a esta audiencia que vino a reflexionar sobre todo lo que tenemos por construir y por hacer?

				Greenspon: voy a dejar dos mensajes. Primero, que nuestro trabajo como periodistas consiste en velar porque el poder sea confiable, ésa es nuestra misión, es nuestra razón de existir, y tenemos que estar en constante cuestionamiento en torno a quienes ostentan el poder. Puede que estemos de acuerdo con él o ella, pero eso no importa, nuestro trabajo es cuestionarlo y así luchar por la libertad de prensa y la libertad de expresión, que son derechos democráticos que no deben darse como garantizados. En mi país y en otros países, algunos derechos que pensábamos que estaban totalmente garantizados, han sido retirados de la mesa. Y el segundo mensaje es que ustedes son el futuro, muchachos, y necesitan pelear por estos derechos todos los días, desde su posición de vida, desde su profesión. 
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				A continuación, Mauricio Cabrera, experto creador de contenidos, expone su postura en relación con temas como: la influencia de la tecnología en la labor periodística, los nuevos retos para los medios de comunicación, los riesgos periodísticos derivados del uso de la Inteligencia Artificial [IA] para la creación de contenidos, las nuevas formas de comunicación de los medios (a través de las redes sociales), el rol del periodista moderno, el periodista como creador de contenido, la creación de comunidad, la importancia de generar identidad periodística, las monetización de los contenidos, la transformación necesaria de los medios, las tendencias de consumo y los modelos de negocio. Todo esto a través de una metáfora en la que compara, en la actualidad, al periodista con un superhéroe. Cabe destacar que los referidos ejes de reflexión se derivan de la labor de Mauricio Cabrera al frente de StoryBaker4. 

				Empezaré hablando del presente y futuro de lo que estamos viviendo. En primer lugar, y como primera posibilidad, tenemos al ser humano empoderado por la tecnología. En segunda instancia, tenemos otro escenario un tanto más caótico: una redacción dirigida por un robot autoritario que ha tomado el mando de los medios de comunicación. La pregunta es: ¿de qué lado nos queremos situar? La respuesta a este interrogante no depende tanto de dónde la tecnología nos va a situar, sino de dónde nosotros nos queremos ubicar. Y de dicha elección, de esa aproximación que tengamos con la tecnología, de esa aceptación o negación, dependerá lo que ocurrirá con nosotros, lo que pasará con los periodistas y los medios de comunicación.

				Siempre, de manera curiosa, los periodistas hemos tenido una característica de heroísmo. Incluso, en los cómics es esto apreciable. Me gusta mucho hablar de esta analogía porque de pronto tienes a un Clark Kent, reportero con poco talento, y a la realmente talentosa Luisa Lane, aunque esto es un tema de otra conversación. Volviendo a lo inicial, tenemos a Clark Kent, por un lado, y luego tenemos a su alter ego, que es Superman. Tenemos a Peter Parker, que es fotógrafo, y a su alter ego que es Spiderman. Lo que quiero decir 
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				es que tendemos a convertir a los periodistas en superhéroes. Y de algún modo, quizás, lo seamos, ya que podemos hablar de muchos lugares, de diversos temas (como se ha hecho aquí con la libertad de expresión), espacios en los que el rol de los periodistas, sin duda, raya en el heroísmo y a veces hasta en la irresponsabilidad personal, porque claramente es tanta la pasión por lo que se hace que llegamos a incurrir, sobre todo los periodistas que se dedican a temas de cobertura de narcotráfico en México, por ejemplo, en la confusión entre el heroísmo y, tal vez, las actuaciones suicidas, como tristemente ocurre en muchos casos en toda Latinoamérica.

				Adicional a esto, los periodistas también tendemos a sentirnos superhéroes porque hablamos siempre de una cosa, una cosa por la que se supone que estamos dispuestos a hacer lo que sea con tal de conseguir la nota. Históricamente así ha sido. Los periodistas asumimos que tenemos que estar donde está la fuente, y que eso tiene que pasar a toda costa. Pero, ¿qué está ocurriendo en este contexto? Pues está ocurriendo que esta búsqueda desaforada del superhéroe por la nota está teniendo más consecuencias que beneficios. Y aquí, por supuesto, hay que considerar aquellas temáticas que tienen que salir a la luz pública (y que son cubiertas a veces por los medios de comunicación), como son: la corrupción, las irregularidades y la inseguridad, entre otras.

				Todo esto, hace parte de lo que el periodista tiene que informar, siendo perfectamente entendible que haga lo que sea necesario para poder dar a conocer su nota; sin embargo, existen riesgos asociados. Para ejemplificarlo, les voy a hablar de hechos recientes en México, que ilustran muy bien lo que ha pasado con los medios de comunicación, les voy a demostrar por qué hoy, más allá de la Inteligencia Artificial [IA], existen muchos otros factores que ponen en riesgo al periodista y a los medios.

				Hace poco, en México, murió el hijo de Maribel Guardia (una celebridad). Los periodistas, en el afán de cubrir la nota, terminaron provocando tumultos cuando llegaron los invitados al funeral, lo que ocasionó mucho desorden y algo de caos. En esas circunstancias, a una reportera no le pueden dar una declaración y se enoja, lo que hace que alguien tire una patada y le pegue a una persona que asiste al evento luctuoso. Cuando este episodio llega a Twitter, la gente no lo toma bien, algunos defienden que ahí había que estar como periodista, a pesar de la agresión de por medio, y otros lastran a la periodista y al agresor.

				Otro ejemplo, de un tema mucho más frívolo, es el caso de Piqué y su separación con Shakira. En todo este escándalo, como se sabe, aparece Bizarrap y la canción que ya todos conocemos. Aquí también hay en las redes defensores de un bando y del otro. Entonces, cuando llega Piqué a Miami, por primera vez 
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				luego de la separación, aparece también el acoso de los periodistas, quienes se justifican en la búsqueda de la nota. Y este acoso lo podemos ver, por ejemplo, en los medios de comunicación digitales (quizás TikTok más que otros), donde se evidencia el abuso periodístico, al preguntarle cosas como: ¿Clara Chía es transexual? ¿Usted le está pagando el tratamiento?, lo que se sabe que es una fake; sin embargo, se enfatiza, por parte del reportero, en la nota sensacionalista, con tal de llamar la atención.

				Acciones como estas no pueden ser justificadas, esto no es heroísmo, pues hemos caído en una insensibilidad que abruma y hace que los periodistas aborden temas banales, distantes de lo que debe ser nuestra función, al igual que los que producen la noticia. Es, entonces, cuando surgen preguntas como: ¿por qué Messi, en el momento de su presentación con el París Saint-Germain [PSG], está con Ibai5 antes que con un medio deportivo de prestigio? ¿Por qué Luis Enrique opta, como seleccionador español, por abrir un canal de Twitch o por hablar con Ibai, en lugar de dialogar con los medios de comunicación?

				Tenemos que pensar que no solo ha sido Google, no solo ha sido la Inteligencia Artificial [IA] la que amenaza a los medios y al periodismo, han sido los propios medios de comunicación los que se han complicado la situación. Y mucho de esto pasa precisamente porque si te niegas a hablar de ello otro lo hace. Y ocurren casos como los de Blockbuster, que tuvo la extraordinaria oportunidad de comprar Netflix y no lo hizo, y sabemos todos lo que terminó ocurriendo. Entonces, se piensa que hay que aprovechar cada oportunidad, sin importar el precio.

				Hace un par de días, la Chief Executive Officer [CEO] de Yahoo, Marissa Mayer, también salió a declarar que su peor error fue haber comprado Tumblr en lugar de haber invertido 4 mil millones de dólares en Netflix. Este tipo de errores tienen que ver con negarse a visionar lo que ocurre, más aún cuando la tecnología es protagonista. Es así como los periodistas como Clark Kent, como nosotros, tenemos también esa posibilidad de quedar obsoletos si nos negamos a la tecnología, si nos negamos a lo que ya está sucediendo, si nos negamos a aprender; y la realidad de hoy nos lleva a tener que aprender a usar la IA para hacer notas, pues está demostrado que, por ejemplo, Google está generando más visitas de esta forma, y además, le añade más anuncios. Así que esto debe ser una obsesión.

				Pero, ¿qué termina ocurriendo? En realidad, los contenidos están allí, no necesitamos más información. Pensemos cómo ha evolucionado la producción de información: tenemos una etapa inicial, la de los llamados medios tradicionales (radio, televisión, periódicos), donde el poder de comunicar, de 

				
					5. Streamer, youtuber y presentador de deportes electrónicos español.
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				informar, se concentraba en unos cuantos dueños de medios de comunicación y en unos cuantos periodistas que tenían esa posibilidad de llegar a las grandes audiencias. Después, llegaron los medios digitales, que son inicialmente una extensión de los medios tradicionales que evolucionan hacia una existencia digital, los cuales dan apertura a la existencia de nuevos medios y a que la gente pueda generar información.

				Luego, todo esto evoluciona hacia los medios sociales; es decir, medios que se concentran en informar a través de plataformas como Facebook, Twitter y demás, pero ya no son solo los medios como los hemos conocido. También, aparecen los creadores de contenido y las marcas desarrolladoras de contenido, los cuales se suman a la generación de información. Y, finalmente, llega la Inteligencia Artificial, instancia en la cual ya son los robots los que generan información. Y aquí aparece lo que quiero enfatizar: y es que en realidad, desde hace mucho tiempo, la información está ahí. Si vamos a Google y realizamos una búsqueda, encontramos, con gran satisfacción, que hay 1300 resultados; sin embargo, cuando revisamos nos damos cuenta que en esas páginas de resultados, el 90% de los contenidos tienen exactamente la misma información.

				Entonces, ¿tenemos que estar preocupados porque la IA va a hacer más notas informativas?, me parece que no. Por otro lado, es una realidad que los medios harán uso de la IA para disminuir costos, siendo esto un aspecto estratégico. Por ende, la razón de ser de los periodistas y medios será hacer una curaduría a ese exceso de información. Por eso, hoy los newsletter son uno de los formatos más exitosos, ya que se constituyen como una forma de contacto directo entre los periodistas (o los analistas) y su audiencia, pues ya no se trata de producir miles de historias sino de contar la historia correcta a la audiencia correcta. Y esa aproximación es la que se tiene que buscar.

				Un ejemplo de ello es BuzzFeed. Todos sabemos que en su momento representó el estereotipo millennial. Nos indicaba cómo vestirnos, por ejemplo. Sin embargo, el imaginario que teníamos de la empresa se terminó cayendo cuando se descubrió que su audiencia era entregada a un tercero, en este caso al algoritmo de Facebook, lo que hizo que nunca más pudiera volver a alcanzar su relevante posición como referente. Entonces, ¿qué tuvo que hacer la empresa? Tuvo que apoyarse en Inteligencia Artificial para la creación de contenido, subiendo de esta forma nuevamente sus acciones en la bolsa. Con esto quiero mostrar que la IA no llevó a que BuzzFeed creara mejores contenidos, sino que llevó a que los medios, las plataformas y diversos artículos volvieran a posicionar la marca hablando de ella, destacándose en los buscadores, gracias a los algoritmos.
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				Entonces, si no destacamos como periodistas, haciendo lo que hacemos los humanos, ahí sí la Inteligencia Artificial va a sustituir lo que hacemos, pues no vamos a poder dar respuesta. Vamos a tener algunos despidos, triste y seguramente, pero esos despidos serán en los medios de comunicación que desde hace tiempo convirtieron en robots a muchos de sus periodistas, impidiendo en sus redacciones el pensamiento crítico, la generación de buenos contenidos, la creación de piezas diferenciadas. Por consiguiente, ¿qué es lo que tenemos que hacer? Tenemos que construirnos un estilo, una narrativa, ser visibles para una audiencia y que esa audiencia potencialmente se convierta en nuestra comunidad.

				Finalmente, el contenido puede ser creado por quien sea, llámese humano o robot, pues existe mucho contenido comodotizado, donde la exclusiva ya no es tan importante, ya que de inmediato la empiezan a replicar otros. Por ello, no debe ser tan crucial la inmediatez, puesto que no vamos a trascender, hay que trabajar con una proyección mucho más amplia en el tiempo y aprovechar la expansión de lo que ahora se llama multiformato o implementación de estrategias transmedia, pero sin perder de vista el producto final, y no solo quedarnos en la información, pues eso hemos hecho siempre los periodistas y es por eso que hoy estamos en crisis, debido a que creemos que la información es lo importante, y eso la tecnología sí lo procesa más rápido que nosotros.

				Por tanto, debemos cambiar, pues de lo contrario los contenidos quedarán en manos de los robots, y así los medios, con dependencia algorítmica, lo que no es muy distinto (si se dan cuenta) de lo que hoy ya estamos viviendo como seres humanos, basados en un modelo 100% publicitario, que repite y repite la misma información; es decir, lo mismo solo que en lugar de robots con humanos. Donde la afinidad con la audiencia no es otra que un ecosistema preestablecido, lo que no resuelve el problema, ya que, si seguimos con este tipo de contenido, basado únicamente en Google y demás herramientas (esperando que nos posicionen), vamos a tener plataformas estrictamente informativas, con periodistas anónimos, con periodistas robots. Yo le digo a los jóvenes becarios (o como los quieran llamar), que no acepten hacer algo que implica automatización, que no les sume, porque eso lo puede hacer un robot o quien sea y no les permitirá trascender.

				El periodista, a final de cuentas es un creador de contenido y, si lo piensan, es absurdo que todos (los diseñadores, los editores de video, los realizadores, los profesores, los de otras profesiones, etc.) tengan un portafolio creativo y un aparataje en función de ello, mientras que los periodistas nos conformamos solo con la noticia o la entrevista, sin ir más allá, sin trascender. Hay que encontrar 
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				formas de diferenciarnos, de ser creativos, esa es una de las más grandes carencias del sector. Y eso también es un punto de comparación, pues mientras otros crean y hacen 1000 notas, y entran en constante contacto con la audiencia, el periodista no; y esto es lo que tenemos que entender que hay que comenzar a hacer.

				Ahora, otra pregunta: ¿los creadores de contenido pueden ser periodistas? En cierto modo sí, puesto que utilizan de manera orgánica algunas prácticas del periodismo (al entrevistar a alguien, por ejemplo, hacen uso del qué, quién, cómo, cuándo y dónde) y buscan información a partir de la curiosidad, que es lo que hace un periodista. Y si además siguen los códigos de ética periodística, que se supone que es lo que hacemos los medios de comunicación, pues por qué no catalogarlos de tal forma.

				Por eso, hay que tener muy presente como periodistas lo que demandan los nuevos usuarios, las nuevas comunidades (algo que ya lo saben los creadores de contenido). ¿Y cómo lograrlo? A partir de hacer contenido diferenciado. ¿Y cómo hago un contenido diferente? Eso depende del tono, de la narrativa, de la escritura, del trabajo gráfico que acompañe el texto, de la estructura, de la forma como nos atrevemos a contar la historia, de la relevancia, de salirnos de lo que habla siempre la mayoría de la industria.

				Al respecto, una de las grandes deficiencias de la industria de los medios es que lleva años eternizando conversaciones y reconociendo a gente que está generando cifras que no contribuyen al desarrollo del negocio de los medios de comunicación. De nada sirve un medio que sepa hackear un algoritmo y logre tener millones de usuarios si en la calle 99 personas de 100 no lo conocen, ni tienen idea de quiénes son sus periodistas. Eso es no tener relevancia comunitaria, y si no tienes relevancia comunitaria, la gente no va a pagar por tu contenido, no va a apoyar tus iniciativas, no va a comprar tu mercancía. Y el medio y sus periodistas deben buscar eso, de lo contrario están perdidos. El medio debe entender que se dirige a comunidades, ya no a grandes audiencias, pues las grandes audiencias son como los espectadores de la calle, y al reconocerlo y entenderlo está abriendo camino para una alternativa económica, para un modelo mixto de ingresos. Es decir, el medio dejaría de depender solo de la publicidad, para encontrar otras vías (el crowdfunding, el pagar por suscripciones, el generar alguna forma de propina y demás).

				Y es que los medios y periodistas estamos renunciando a eso, dejamos que las redes sociales tengan esa conversación y ahí perdemos, nos salimos del negocio, pues estamos en la economía de la atención, en la economía de la confianza, y necesitamos pasar tiempo con la gente, formando vínculos con ellos. Y no nos damos cuenta de la importancia de esa conversación. Y cuando 
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				generamos una nota nos conformamos con que nos lean, no vamos más allá y la nota termina comentada en otros espacios que no son los nuestros, lo que carece de sentido y ese protagonismo debemos recuperarlo.

				Algunos medios de comunicación ya lo están haciendo, son los nuevos medios. Lastimosamente, adolecemos de ellos en Latinoamérica, pues acá carecemos de periodistas de autor (es decir, periodistas que son reconocidos al posicionarse en un formato particular), quedándonos con periodistas robots, que van a sucumbir a la Inteligencia Artificial. Por ello, lo que debemos hacer es desarrollar formas de que seamos identificables por la gente, tener un nombre, tener una identidad.

				Los medios de comunicación hoy tendrían que generar mucho más que información. Lo que se tiene que hacer es descubrir, explicar, educar, guiar e inspirar, además de conversar, entretener, co-crear y pertenecer. Estas son las tendencias sobre las que se deben construir los nuevos medios de comunicación, sobre los que ya se están construyendo. Un ejemplo de éxito, es The New York Times, pero muchos de los otros medios (especialmente en nuestros países) aún viven en turbulencia económica, dentro de la pobreza o enquistados dentro de la crisis actual de los medios.

				Pensemos esto: antes había una necesidad del qué. Era real que no había información y que queríamos saber más de las cosas. Ahora lo que queremos es, ante la abundancia, reconocer el quién. Quién me ayuda a poder comprender el mundo, quién me guía en este camino. Y para ello, debemos reunirnos, pasar más tiempo conversando, co-creando, y eso es lo que hacen los creadores de contenido, aquellos que los medios desdeñan o descalifican. La mayoría de los medios de comunicación tienen al 90% de sus recursos editoriales enfocados en la información, pese a que hay cualquier cantidad de oportunidades de desarrollar todas las aristas en las que esto se puede monetizar, mientras que los creadores de contenido continuamente co-crean, pensando en la necesidad de compartir su producto, pero también en dicha monetización.

				¿Qué hago yo? Entiendo que existen diversos medios, pero éstos no satisfacen a todos, algunos hablan de periodismo humano, otros de periodismo utilitario o periodismo de soluciones, entre otros, los cuales son periodismo-acción, que hablan de historias que llaman a la acción. Lo que yo hago es analizar la industria de los contenidos y brindarles data, información, para que puedan tomar decisiones, a partir de la generación de narrativas. Y esto pareciera que es inspirador.

				Además de esto, hay que tener en cuenta que el mundo está muy complejo y que se está generando una brecha en materia de entendimiento 
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				de lo que está sucediendo, brecha que cada vez más se profundiza entre quienes estamos en estos escenarios inmersivos y los que no. Por ende, se necesita alfabetización en el tema. Se necesita que sigamos trabajando para que la gente comprenda los cambios, para que la gente entienda realmente su presente y su futuro. Pero entonces, ¿qué tenemos que hacer? Tenemos que pasar del modelo tradicional (vertical), donde los periodistas informan y la audiencia, simplemente, se limita a escuchar, a un modelo horizontal, donde todo el tiempo se conversa, donde el periodista tiene la humildad de escuchar al usuario e incluso usar su información para crear nuevos contenidos. Y es en esta relación horizontal donde todos vamos a tener la posibilidad de contar historias a profundidad, de convertirnos en insiders, de saber de diversas temáticas y poder hablar de ellas.

				TikTok ha sido un catalizador, un motor de transformación, porque el algoritmo de TikTok se basa en una gráfica de intereses más que en una gráfica social. Es la primera red social que permite poder hablar de más de un tema en nuestra cuenta, porque no se fundamenta en quienes nos siguen sino en encontrarle a ese contenido que publicamos una audiencia correcta. Esto cambia de manera dramática las condiciones a la fecha, porque lo que ha logrado esta herramienta es que nos concentremos en hiper-nichos, los cuales pueden ser no solo de medios de comunicación sino de optimización de los medios y de múltiples formatos. Así, encontramos en ella diversos contenidos y formatos (podcast, Creator Economy, contenido para profesores de comunicación, contenido para alumnos de comunicación), los cuales nos llevan desde la estructura generalista de los medios (donde hacemos lo que nos toque) hasta la especialización (donde podemos tener más libertad).

				Por lo anterior, los insiders son uno de los grandes jugadores en las nuevas redacciones. También están las reuniones de periodistas emblemáticos en industrias que hacen newsletter y conectan a través de podcast y otros formatos con las audiencias. Están además los usuarios que crean y construyen sus propias comunidades. Y, finalmente, los robots, que también están haciendo parte de este nuevo escenario.

				Ejemplos de esta nueva realidad se evidencian en las series, donde algunas de ellas proponen una extensión a través de la web, dándote derecho a participar en la decisión de los finales. Los escritores comparten potenciales finales de los episodios y tú puedes votar o crear una historia no oficial, incluso, si a los directores les gusta o impacta en la comunidad puede llegar a la televisión. A esto me refiero con el modelo horizontal, a este tipo de impacto.
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				Otro caso es el del chileno Nicolás Copano, quien no es periodista sino más bien un entertainer, a veces sensacionalista, como otros tantos que hay en Latinoamérica. Él ha sabido impactar a través de Twitch, haciendo sus transmisiones de manera original. Por ejemplo, cuando anticipó que Argentina iba a ganar la Copa del Mundo 2022, rentó un piso cerca del centro de Buenos Aires, lugar en el que se reúnen a festejar todos los argentinos, desde donde realizó un stream, pero lo más interesante (desde mi punto de vista) fue que utilizó Discord para que la propia gente le ayudara a calificar el contenido. Además, tiene un canal de fake news, de verificación de noticias. Y con todo esto hace que su comunidad le ayude a armar su producto. ¿En qué momento esto cabría en los medios de comunicación? ¿En qué momento los periodistas en los medios de comunicación tan siquiera conversan? Estamos más enfocados en conseguir la nota, en destacar, pero difícilmente en escuchar a la gente, y esa es otra de las transformaciones que nos está dejando obsoletos.

				No sé si conocen al creador británico KSI, quien ya ha dado conciertos en Wembley y tiene, junto con Logan Paul, su propia bebida energética llamada Prime. Para sorpresa de muchos, esta es la bebida oficial del Arsenal F.C. y del Ultimate Fighting Championship [UFC], constituyéndose en la primera marca hecha por creadores de contenido que tuvo un anuncio en el Super Bowl. Esto da cuenta del tipo de impacto que esta persona está logrando, y todo gracias a que tiene a 2,8 millones de personas siguiéndolo a través de su propio espacio en Reddit. Incluso, cuando él se va de vacaciones, su comunidad sigue creando memes y contenido sobre él, de tal modo que el creador sigue vigente y activo a pesar de no estar presente. ¿Creen ustedes que los medios de comunicación tienen este nivel de afinidad?

				Es que el problema está en que los medios, dentro de todo este bosque, solo están viendo un árbol: el de la información. Sin embargo, debemos seguirlo intentando. Es el caso de Pictoline, un medio de origen mexicano, dedicado a contar historias visuales a través de historietas. Este medio empezó publicando su trabajo esporádicamente, posteriormente, una vez por día, y luego encontraron marcas interesadas que lo empezaron a comercializar o a esponsorizar, incluso a través de posteos. ¿Qué pasó? Pictoline llegó a cobrar con esa estrategia hasta 600.000 pesos mexicanos (algo así como 30.000 dólares por cada posteo). Ya después llegaron otros a copiar la estrategia y ésta se pulverizó, como siempre pasa con los medios de comunicación que tienen éxito, pero lo intentaron. Ahora ellos lanzaron Dilemo, que es una especie de Tinder, pero solo con información de cierto o falso, y también han tenido éxito (llegando a 500.000 descargas). Incluso, están próximos a lanzar una serie con HBO Max. A 
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				eso es a lo que tienen que aspirar los medios de comunicación en la actualidad, a transformarse, a entender que lo suyo ya no es solo hacer notas informativas.

				Otro ejemplo es el de Kings League (aunque muchos dicen que eso no es fútbol), que cada vez tiene más aficionados mayores de 30 años. Ellos lograron entender muy bien el momento que se está viviendo, comprendieron el apetito de la audiencia. Incluso, yo mismo soy aficionado a ella y en TikTok hay gente que me identifica como un periodista-especialista de la Kings League. Esta liga hace unos meses no existía, pero cobró notoriedad gracias a las marcas que pautan en ella, las cuales posibilitaron la construcción de comunidad y el diálogo entre los participantes, lo que llevó a explorar y abrir nuevas oportunidades de negocio.

				Otro aspecto que quiero destacar aquí es que las audiencias se están concentrando en creadores que se conectan con las tendencias de consumo, especialmente de las generaciones Zeta y Alfa (y próximamente Beta, que son los que van a nacer en 2025). Entonces, ¿cuál es esa tendencia? Recurrir a los streamers, que nos acompañaron durante la pandemia, a los creadores de contenido, y a seguir sus sugerencias y afirmaciones. Y la gente reacciona a esos contenidos y a quienes pautan en ellos.

				Es que, en algún punto, los medios olvidamos el valor de las emociones en la gente. Y quedarnos solo en la nota informativa es un ejemplo de ello. En México, por mencionar un lugar, todos los streamers españoles y latinoamericanos, por lo menos los que son famosos, han tenido una reacción a la Rosa de Guadalupe. Y eso mismo es lo que logra la Kings League, puesto que no es solo el momento del partido, es cuánto hablan de mí. Y eso no lo logra ningún medio. Por ende, debemos trabajar en eso, aunque la respuesta sea la de siempre: “es que eso no es periodismo”, y no podemos seguir así, pues al final de cuentas debemos reconocer que también hacer periodismo consiste en aportar en la construcción de una mejor sociedad y lo que ellos hacen, al entretener, apunta a ello.

				Existe otro caso, que es el del documental de la vida real “Welcome to Wrexham”, de Ryan Reynolds, donde él, con un amigo, decide comprar un equipo de la quinta división del fútbol inglés, pero antes de comprarlo (incluso antes siquiera de visitar el club), ya tienen en mente como impactar a los aficionados (especialmente a los 2500 que salvaron al equipo de desaparecer) y contagiar a otras personas usando internet. Y lo han llevado a cabo. Y hoy, el equipo está por jugar un partido amistoso contra Manchester United, en Estados Unidos, y les garantizo que ese club tiene más difusión y notoriedad que el 90% de los equipos de las ligas colombiana o mexicana.
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				Como ven, la Inteligencia Artificial no debe ser un problema para los medios, no tiene por qué serlo, al contrario, es la oportunidad definitiva para reinventar la industria. Pero esto necesita un cambio de actitud, de perspectiva, de dejar de hacer lo mismo, de dejar de quejarnos, pues ahora cada persona tiene el potencial de ser creador. Por todo esto, hay que reinventar la industria, así como su modelo de negocio, pues claramente no funciona, no alcanza, no da abasto, y la publicidad no es suficiente para todos, ya que Google y Meta son más eficientes, tienen más data que nosotros y tienen el poder del algoritmo, y por eso pueden segmentar mejor. Todo esto está diluyendo los medios.

				Si bien, los robots existen y son un hecho, se necesitará de gente que les dé las instrucciones exactas en las plataformas de Inteligencia Artificial y allí habrá también una oportunidad. En el caso de la foto que muestra la hipotética detención de Donald Trump (de la que ya se ha hablado en este espacio), que ésta sea un pretexto también para aprovechar la IA a nuestro favor, que sea un motivo para que los medios de comunicación desenmascaren a los robots y puedan recuperar espacios perdidos en manos de internet, rescatando oficios y profesiones olvidadas que no necesitaban de lo tecnológico para existir, como es el caso de los directores de arte y los fotógrafos, entre otros. A mí me gusta esta idea, la de revivir oficios. A mí sí me gustaría encontrarme medios de comunicación que tengan este tipo de habilidades de detección, para el rescate de este tipo de experticias.

				Otra imagen muy controvertida a partir de la IA fue la del Papa vestido con el abrigo Balenciaga, la cual de inmediato se esparció por las plataformas, pero esto siempre ha existido (por lo menos como concepto), pues en los medios siempre ha habido una propuesta de opinión gráfica. Siempre han existido caricaturistas, moneros e ilustradores, cuyo trabajo involucra actos de manifestación, expuestos a partir de mensajes a través de imágenes. Por eso, ahora la función de estos profesionales, de estos nuevos profesionales, será la de aliarse con la inteligencia artificial para entregar mejores y más virales resultados.

				Otro ejemplo de lo que digo es el de la revista Wired, la cual reinterpretó algunas de sus portadas clásicas, con ayuda de la Inteligencia Artificial. Recuerdo cuando las portadas impresas brindaban un valor a la revista, en su escogencia, eran de colección; pero de pronto empezamos a hacer 1000, 2000, 3000 notas y nos olvidamos de la portada, del “gancho”. Es más, en la estructura de los medios de comunicación de hoy muchas veces ya no hay ni siquiera un espacio principal. Y toda esta confusión lo que hace es que las personas quieran recurrir a lo rápido, a lo práctico, al newsletter, donde una persona a la que se sigue dice algo y eso es importante para la audiencia. 
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				Entonces, ¿por qué los medios no creamos ese tipo de momentos? Con la Inteligencia Artificial se podría.

				Otro elemento con el que la Inteligencia Artificial nos podría ayudar es con la miopía de las historias. ¿A qué me refiero con esto? A que continuamente, como periodistas, contamos historias y tomamos decisiones en torno a ellas, pero sin profundidad. Hablamos, por ejemplo, de la inseguridad en Colombia, pero sin saber mucho de ello, desconociendo que toda historia necesita ser vista e interpretada desde distintos ángulos, por lo que pueden necesitarse especialistas en determinados temas, que permitan complementar dicha historia, y en esa articulación es donde la IA tendría cabida. En su momento hubo un medio que lo intentó (Green), y lo hizo de forma interesante, sin embargo, fracasó en lo económico, pero lo intentó, lo hacía en un formato 360, donde utilizaban a varios periodistas que hablaban sobre determinado tema y con la IA unían sus conceptos, los complementaban. Incluso, yo he hecho algunos ejercicios donde construyo una opinión sobre algo y le pido a la Inteligencia Artificial que me dé argumentos contrarios, y los resultados son bien interesantes.

				En México recientemente salió la Amlopedia, que como su nombre lo indica es todo un compendio de las frases de nuestro Presidente: Andrés Manuel López Obrador (AMLO), construida a partir de la inteligencia artificial, la cual permite buscar por tema o frase exacta alguna de sus mentiras diarias. Ésta es una manera muy clara y sofisticada de capitalizar el exceso de información en algo que puede ser corto, rápido, digerible y útil (y que incluso cobra, si se usa de manera recurrente, siendo ése su modelo de negocio). Así que opciones de hacia dónde ir es lo que tenemos.

				Ya estamos en la recta final. Y es el momento de preguntarnos: entonces, ¿qué va a pasar con los medios de comunicación? Está demostrado que TikTok, al menos para el 60% de la generación Z, es el motor de búsqueda preferido. Esto es un ejemplo de hacia dónde vamos: ya no hay necesidad de miles de ventanas para poder ir a un medio de comunicación, para buscar o resumir información, incluso Google se está quedando obsoleto, y eso se va a ir acelerando. Así que cuando entendamos esto vamos a poder contestar esta pregunta y aceptar que la gente por la simple información no va a venir a mi medio de comunicación o a mi portal, debemos ofrecer algo más.

				Debemos ser buenos, atractivos, convertirnos en hábito. Debemos crear formatos comunitarios, encontrar maneras de estar presentes sin que dependamos de la información. De ese tamaño es el desafío. Es posible que en 5 o 10 años no exista la idea de los actuales medios de comunicación, incluso de 
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				la World Wide Web como la conocemos. Estamos viviendo una gran hegemonía del monopolio de Google, que mueve más del 84% de las búsquedas en internet (seguido abismalmente por Bing, con 8,95%). Sin embargo, gracias a la IA y al Chat GPT esto se está replanteando.

				Así que los medios y periodistas tenemos dos posibilidades: oponernos a la Inteligencia Artificial, como el caso del hit viral creado por la IA de una supuesta colaboración entre Drake y The Weekend, el cual escandalizó a los artistas y pidieron eliminarlo de las plataformas, o apropiarnos de ella, como el caso de Grimes, quien lanzó una convocatoria promoviendo la creación de contenidos con su música a partir de la IA, ofreciendo compartir el 50% de sus ganancias si la creación resulta un éxito. Desde mi punto de vista, la segunda opción es el camino.

				En conclusión, en muchos casos la Inteligencia Artificial no va a reemplazar a los humanos. Va a cubrir un vacío, el cual está ahí desde hace tiempo y los medios lo han omitido. Seguramente la IA va a procesar mejor los datos, pero alguien tendrá que alimentarlos. Los medios y periodistas debemos reorientarnos, crear historias diferenciadas, olvidarnos del ahorro y pensar que esta posibilidad es seguramente una inversión. Y todo esto es un gran desafío.

				Por ello, el súper periodista del que hablaba al principio, ese Clark Kent verdadero, debe entender que no solo tiene que informar sino abrir espacios para el diálogo, debe comprender que tiene que explicar, orientar, educar, entretener y crear, pero, sobre todo, no descuidar a su audiencia. Y para todo esto, se requiere que los medios en los que trabaja o a los que sirve lo liberen, lo habiliten, lo empoderen, demostrando que se están adaptando a estos tiempos. Solo es cuestión de perderle el miedo a la amenaza del descubrimiento y convertir en hábito esta nueva forma de la profesión, sintiendo el periodista que es posible ser el centro de atención y parte del negocio, y que puede ser reconocido de mayor manera por parte de su audiencia.
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				Este capítulo presenta las palabras del autor, quien invita a pensar en la importancia de proyectar el futuro para los medios de comunicación, los periodistas y la sociedad en general. A partir de su experiencia como consultor y socio director de su propia empresa de análisis de tendencias, hace mención a temas tales como: los escenarios de futuro, la relevancia de la predicción, la observación, la ubicación de señales, la generación de tendencias y la prospectiva para enfrentar las nuevas realidades, el presente-futuro de los medios de comunicación, la función de los periodistas como relatores y creadores de nuevas narrativas y la importancia de complementar la capacidad humana con la Inteligencia Artificial [IA]. Todo ello, a partir de su trabajo en Prodigioso Volcán, desde donde expone la metodología y las técnicas que se utilizan, así como las herramientas y el software con que se cuenta, para llevar a cabo su trabajo en función de apoyar a las empresas y los medios de comunicación en su proceso de transformación, orientando sus objetivos hacia nuevas oportunidades de desarrollo y negocio.

				Me gustaría empezar hablando del futuro y daros algunas pistas acerca de cómo trabajo con mi equipo en lo que menciona el título de la conferencia, los escenarios de futuro, los cuales no solamente son para los medios de comunicación sino para todos.

				La primera pregunta que haría sería: ¿qué es el futuro? Pero no lo pensemos como el chiste de Groucho Marx, quien manifiesta que: “el futuro me interesa mucho porque es donde voy a pasar el resto de mis días”, no. A todos siempre nos ha fascinado el futuro, a la vez que nos aterra y ha sido un tema de conversación desde siempre. Tenemos la intriga permanente de querer saber qué es lo que nos va a pasar, qué es lo que va a suceder, y siempre pensamos en ello y eso, lógicamente, nos debe interesar. Pero, ¿por qué? Pues porque es ahí donde van a trascender nuestras industrias, nuestros periódicos y nuestras televisiones, incluso nuestros TikTok y, así suene a chiste, hasta lo que nos queda de vida.
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				Por tanto, la posibilidad de predicción es muy importante. Las personas y los objetos dejan señales. Una reliquia histórica habla de lo que pasa en las minas, donde sabéis que se utilizaban pájaros para que detectaran la calidad del aire y los peligros que pudiera haber, para que los mineros pudieran salvarse a tiempo. Esto no es un invento y así se hacía en otros tiempos (siglo XIX), incluso, se resucitaba a esos pájaros porque eran fundamentales, en una especie de cámara de oxígeno. Cuando a los pájaros les pasaba algo, los metían en esa cámara para reanimarlos, pues de ellos dependía la vida. Las señales que daban los pájaros eran la diferencia entre la vida y la muerte (Figura 1).
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				Figura 1. Uso de aves en las minas para predicción. Fuente: Diario ABC.

				El castellano tiene algunas dificultades, como lo vemos en el tema de la inclusión, pero tiene muchas cosas hermosas, como la cantidad de verbos que se emplean para describir y vislumbrar el futuro. Y gracias a él nos acercamos a ese futuro, lo husmeamos, lo palpamos, lo olfateamos y lo vamos introduciendo en nuestro sistema de conocimiento, en nuestro cerebro, donde lo inquirimos, lo desentrañamos, lo deducimos y hacemos hipótesis en relación a él.
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				Ésta es solo una muestra de las posibilidades que nos da el lenguaje para intentar entender aquello que a lo lejos visualizamos, que queremos comprender. Entonces, aparece la prospectiva, como el conjunto de análisis y estudios que se realizan con el fin de explorar y predecir el futuro. Sé que no suena muy bien eso de “predecir el futuro”, pero no se preocupen que no voy a hablar de los echadores de cartas, de los cartomantes, de los astrólogos, sino de algo más formal, siendo la prospectiva un proceso importante para intentar dicha predicción.

				Hay muchos ejemplos en el mundo de gobiernos que tienen departamento de prospectiva (España, Inglaterra). Son departamentos de personas que intentan analizar el futuro, con técnicas específicas para ello. Dicha prospectiva es muy interesante porque revisa los cambios que suceden (mucho más ahora con el desarrollo tecnológico) y la incertidumbre desde diversos ámbitos, siendo útil para las empresas, la sociedad, la política e incluso para lo militar (revisar en este contexto lo que los militares estadounidenses en los años 60 denominaron VUCA para gestionar proyectos en un mundo cambiante, volátil e incierto). Por ende, la prospectiva da indicios de cómo se pueden superar acciones futuras o cómo nos podemos acercar de una mejor forma a ese futuro, sin que sea un proceso cortoplacista (como ocurre muchas veces), sino algo duradero y relevante.

				Pero entonces, ¿qué persigue la prospectiva? Básicamente aumentar las probabilidades de que nuestro futuro preferible sea el que logremos, que aquello que queremos hacer se acerque más o sea más posible, que lo que podemos imaginar lo logremos, planteando futuros alternativos, pero seleccionando futuros preferibles, con la posibilidad de diseñar para ellos planes de acción. Como os digo, es pensar en el futuro, en cualquier futuro, por eso señalo que esto no es un asunto solo de los medios de comunicación, sino un asunto de todas las industrias.

				Y ¿para qué nos puede resultar útil la prospectiva? La prospectiva es con lo que podemos diseñar nuevos productos, planificar nuevos proyectos, ofrecer nuevos servicios, definir nuevos planes formativos, decidir qué nuevo personal contratamos (qué persona voy a necesitar para el próximo año, para los próximos dos años). Cuando empiezo a diseñar una web, soy consciente que su utilidad puede durar nueve meses o un año, entonces con la prospectiva puedo determinar si me va a servir para ese tiempo o más. Y, en el campo de los medios, sirve especialmente para pronosticar los comportamientos de la audiencia (qué es lo que van a querer) y eso es muy útil para poder posicionar mi compañía.
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				Así que la prospectiva nos permite planificar escenarios, a partir del descubrimiento de señales. Pero, ¿qué son las señales? Las señales son pequeños detalles que algunas veces dan indicaciones de algo, posibilitando generar tendencias e hipótesis de lo que puede ser el futuro. Un ejemplo de ello es lo que sucede aquí: una gran parte del público femenino lleváis zapatillas deportivas, que son zapatos muy cómodos; esto hace 10 años tal vez no hubiera sido posible, pero seguramente hubo una señal que permitió observarlo a tiempo (predecirlo), y el mercado de las zapatillas, gracias a la prospectiva, pudo darse cuenta de ello, que ahí podía haber una tendencia (hacia la comodidad), y quien supo ver las señales marcó la diferencia en esa industria.

				Así es como sucede la curva que determina las novedades en el mundo, revisando las tendencias, implementando prospectiva. Siempre hay un grupo primario, que son los innovadores, luego están quienes adoptan su postura, que es la mayoría, y, finalmente, aparecen los que no fueron visionarios y se retrasaron en la adopción de la innovación (Figura 2).
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				Figura 2. Curva de Gardner. Fuente: Diario ABC.
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				Pero, encontrar las señales no es tan fácil, pues no abundan. Por ello, lo primero que hay que entender es: ¿cómo las localizamos?, ¿cómo saber qué está haciendo la gente?, ¿qué consumen?, ¿qué piensan?, ¿qué ven?, ¿cómo se comportan? Y allí es cuando aparece el mundo de las tendencias, que son cambios que van sumando cada vez más aspectos, es como una corriente a la que se van sumando elementos. Las tendencias las podéis ver en muchos sitios, es solo cuestión de atención.

				Y esas señales tienen que ver con la observación. Y esas tendencias tienen que ver con las hipótesis de futuro. Por eso, primero se deben identificar las señales y las tendencias después.

				Pero, ¿cómo se detectan las tendencias? Básicamente contestando unas preguntas muy periodísticas: ¿qué es el cambio?, ¿qué estamos observando?, ¿en qué consiste ese cambio?, ¿quién lo está haciendo?, ¿quién lo está promoviendo?, ¿quién lo recibe?, ¿quién lo practica?, ¿dónde está surgiendo ese cambio?, ¿por qué lo observamos ahora y no antes?, ¿por qué ocurre?...

				Para ello, es necesario contar con un sistema de clasificación de dichas tendencias, para poder identificar si son tales o son solo barullo. Y aquí sí hay que aprender. Hay que aprender a clasificar. Y para ello, nosotros utilizamos herramientas, especialmente una muy famosa que se llama PESTEL. Ésta es una clasificación que permite catalogar las tendencias por factores (Políticos, Económicos, Sociales, Tecnológicos, Ecológicos o Legales), de ahí la sigla.

				Es así como trabajamos con escenarios de futuro, como es el nombre de la conferencia, y reitero, esto no solo se aplica para escenarios comunicativos. Y aquí aparece el siguiente punto de mi charla, el cual consiste en identificar, además de las tendencias, los escenarios donde esas tendencias ocurren. Por ello surgen preguntas como: ¿a qué escenario nos vamos a enfrentar?, ¿qué escenarios van a haber?, ¿cómo serán las personas de esos escenarios? Y esto se trabaja a partir de un esquema muy básico: una matriz de escenarios. Esta matriz consiste en colocar dos incertidumbres grandes, dos cosas que no sabes cómo van a evolucionar, pero que sí sabes que son momentos o tendencias con una incertidumbre muy grande.
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				Lo voy a explicar mejor. Cuando aparece el Covid-19 los expertos generan una matriz de escenarios y dicen: “vamos a ver lo que puede pasar en diferentes situaciones que involucran dos variables de incertidumbre grande: las oleadas de contagio (espaciadas o reiteradas) (eje horizontal en un diagrama de cuadrantes) y la posibilidad de gravedad del contagio (eje vertical en el mismo diagrama)”. A partir de ahí, los expertos seleccionan tendencias que pueden afectar cada uno de los cuadrantes (por ejemplo, la capacidad regulatoria de los gobiernos, la capacidad de respuesta de los establecimientos de salud, etc.) (Figura 3).
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				Figura 3. Matriz de escenarios. Fuente: (Prodigioso Volcán).

				Con eso se generan los escenarios. Uno de ellos podría ser, el peor, el del confinamiento generalizado y la paralización de la actividad, donde el contagio es muy fuerte y las oleadas muy seguidas. Otro escenario podría ser el de unas oleadas más distanciadas, pero con contagios fuertes, lo que llevaría a un escenario de confinamiento localizado y de paralización asimétrica. Un escenario tres podría ser el de una activación parcial y una asimetría en la 
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				paralización. Y un último escenario, el mejor, sería una reactivación generalizada, producto de oleadas de contagio espaciadas o nulas, y poca o nula gravedad en el contagio. Como podéis ver, se trata de un espectro cambiante (escenarios normales, preferibles, probables, inviables o increíbles), donde dependiendo del escenario serán las cosas que se puedan hacer7.

				Y aquí aparece otro elemento importante, como lo es que cada escenario debe llevar un título. ¿Por qué son importantes los títulos?, porque los títulos generan las narrativas del futuro. A la gente le tenemos que saber contar bien las cosas. A la gente le gustan los relatos. Para el escenario uno el título sería: “tenemos que frenar el virus”, para el dos: “tenemos que modular el virus”, para el tres: “tenemos que gestionar el virus”, y para el cuatro: “tenemos que convivir con el virus”. Y es a partir de dichos títulos, de dichas narrativas, que se empiezan a desarrollar las políticas, se comienzan a generar los productos, las alternativas, etc.

				Y a partir de esto, miramos los actores de cada escenario, miramos las tendencias y las contra-tendencias, miramos los retos, analizamos la cultura, los valores, los comportamientos, tomamos las decisiones, analizamos el contexto, identificamos las tecnologías, entre muchos otros aspectos.

				Posteriormente, de cada escenario se elabora una ficha. Y a partir de allí intentamos anticipar los futuros, y lo digo en plural, porque como buenos periodistas construimos relatos a partir de dichos imaginarios, los cuales si bien aún no son mundos presentes (porque no los estamos tocando), ya están ahí, próximos.

				Pero, ¿cómo lo hacemos? Plantear escenarios futuros a corto plazo es fácil, porque están ahí, lo difícil es imaginarlos a largo plazo. Lo primero que hay que hacer es observar, luego comprender (o sea asumir lo que estamos observando, traducirlo, intentar explicarlo, generar hipótesis). Quien no sabe explicar lo que está estudiando no está aprendiendo, realmente no sabe lo que está sucediendo. Y a partir de allí actuamos, generamos y relacionamos las tendencias, analizamos su contexto, y para ello, investigamos. Y, finalmente, construimos narrativas. Y especialmente estos últimos aspectos aún no los hace la Inteligencia Artificial [IA], pues ella aún no piensa, no construye metáforas. Ella simplemente procesa.

				
					7. Ver ejemplo en: https://twitter.com/losdelvolcan/status/1374400951675613188?ref_src=twsrc%5Et-fw%7Ctwcamp%5Etweetembed%7Ctwterm%5E1374400951675613188%7Ctwgr%5E7f34d3b31ae38c1a5c-ba06483d0ba605e53a2796%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=https%3A%2F%2Fwww.reasonwhy.es%2Factualida-d%2Fprodigioso-volcan-picnic-presentan-exploratorium-2021
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				Como pueden ver, la narrativa es muy importante, el storytelling, porque determina los caminos a seguir. Nosotros para todo esto utilizamos una herramienta que se llama Exploratorium, que es una plataforma online que se actualiza continuamente y genera informes de tendencias. Cuando arrancamos con ella en 2020, en Prodigioso Volcán8, que es mi compañía, tenía grandes atributos, pero ahora éstos se han desarrollado considerablemente. El año pasado su lanzamiento lo hicimos involucrando una metáfora: en dicho año la humanidad daba un salto cualitativo en su forma de mirar al universo y el telescopio James Webb, que ya está en órbita, se convertía en el instrumento operativo de observación más potente de la historia. La metáfora consistía en explicar que la forma de mirar de dicho telescopio era diferente a la de su predecesor, el famoso telescopio Hubble. Por lo tanto, James Webb no observaba más, sino que observaba mejor.

				Si llevamos esto al universo de las tendencias ocurre lo mismo. No basta con ver todo lo que está a nuestro alcance, sino que necesitamos saber observarlo mejor, de una manera mucho más precisa, mucho más clara. Y de eso se trata cada actualización de Exploratorium, que se convierte en un telescopio, en una plataforma de observación que se lanza a la capa de la atmósfera de la curiosidad para escudriñar en lo más profundo de las tendencias. Por eso, lo ponemos en órbita y apuntado hacia abajo, hacia el mundo real, es decir, orbitando la curiosfera.

				Estamos en un mundo en el que abunda la incertidumbre, la falta de tiempo, la sobreinformación, las novedades constantes (especialmente en el campo de la tecnología y hasta en el periodismo), y de alguna manera Exploratorium lo que hace es sintetizar esos aspectos, procurando resumirlos y ordenarlos de forma clara para todo el mundo. Es decir, intenta acortar esa distancia entre el momento de comprender y las decisiones que se tienen que tomar, pues cuando se comprenden las tendencias se pueden definir las líneas estratégicas, las oportunidades para innovar, brindando elementos para entender las transformaciones de nuestro tiempo, a partir de la combinación de la inteligencia artificial y la curiosidad propia del ser humano.

				A continuación, les cuento cómo funciona la herramienta: tú tienes una necesidad, para esa necesidad le buscamos información pertinente, que esté clasificada previamente, y para ello utilizamos un software que se llama Graphext, el cual es analítico y sirve justamente para analizar dicha información (actualizada constantemente), de tal manera que se generen productos que permitan tomar decisiones, bien sea para periodistas, directores o cualquier tipo de profesión.

				
					8. Para mayor información revisar: https://www.prodigiosovolcan.com/.
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				Por ejemplo, si la necesidad es la que aquí nos atañe, algo relacionado con los medios de comunicación (reinvención, modelo de negocio, su futuro, etc.), el software busca toda la información que al respecto existe en la herramienta, la cual se alimenta de una compilación de más de 100 informes de tendencias internacionales, y extrae la más pertinente según la búsqueda, a la que se le clasifica y se le da un grado de prioridad. Es así como la Inteligencia Artificial nos ayuda a encontrar patrones que la capacidad humana no ve, ayudándonos a aproximarnos a algo más preciso y útil.

				Con todo esto, se realizan análisis, a partir de los cuales el equipo encuentra patrones nuevos y dibuja macrotendencias. Lo que genera unos productos, que pueden ser: radares de tendencias, exploraciones, aerolitos, infografías, talleres de futuro (en presencialidad con los clientes), barajas de tendencias o encuentros específicos sobre nuestras metodologías y lo que hacemos. Aquí es importante mencionar nuevamente que la plataforma se actualiza continuamente, pues en las primeras ediciones solo hacíamos una carga anual, mientras que ahora lo hacemos de manera continua, lo que posibilita generar unos productos más confiables. Incluso, de todo lo que hacemos generamos informes que se pueden descargar o imprimir (siendo muy citados, especialmente en España, algunos de ellos muy anticipadores y acertados). Por ejemplo, tenemos uno muy bueno sobre la generación Z9, por si tenéis interés en el tema, el cual cuenta con un código QR de descarga, y habla sobre dicha generación, especialmente lo que hace, cómo vive, cómo ama, cómo consume. Además, de éste, también tenemos otro sobre qué es la inteligencia artificial y su relación con el lenguaje natural. Y otro, que supongo que ya conocéis, elaborado de manera conjunta con la Fundación Gabo, actualizado constantemente y que cuenta con miles de descargas, que habla sobre la inteligencia artificial para periodistas10.

				Algunas veces, incluso algunos de estos informes llegan a la categoría de libro u otros productos concretos, como es el caso de uno que trabajamos sobre presentaciones de impacto y cómo lo visual puede ayudar a transmitir las ideas. También tenemos un producto que se llama “Relatos sintéticos”11, que es una recreación de la Inteligencia Artificial a partir de podcast, que ha tenido mucho éxito en España.

				
				

			

		

		
			
				9. Para mayor información revisar: https://www.prodigiosovolcan.com/sismogramas/generacion-z/.

				10. Para mayor información revisar: https://www.prodigiosovolcan.com/sismogramas/ia-periodistas/.

				11. Para mayor información revisar: https://www.prodigiosovolcan.com/proyectos/relatos-sinteticos-podcast-ia/.
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				En el caso de los aerolitos, éstos hacen parte de ediciones especiales, siendo muy puntuales, abordando temas muy específicos y en formato digital (como una especie de blog, pero mucho más robusto y estético). También, tenemos algunos audios. Y no puede faltar nuestra participación en las redes sociales, donde reflejamos tendencias, como la que hicimos para explicar las curvas del Covid-19 o lo que había que hacer en tiempos de pandemia y pospandemia. Además, tenemos algo a lo que le hemos llamado “Juegos volcánicos”, apuntándole a la gente más joven que utiliza Instagram, que consiste en una serie de juegos en los que se participa con los empleados de Prodigioso Volcán, donde se juega al tiempo que se enseña a manejar muy bien dicha red social.

				También, utilizamos TikTok, donde nos echamos partidas bastante divertidas y los equipos de Prodigioso Volcán se pelean unos con otros para ver quién gana. Y muchas de las tendencias que detectamos las vamos aterrizando en este medio. Tenemos, por ejemplo, uno que hicimos sobre lo que es Prodigioso Volcán, en audio, donde una chica con ritmo sonoro lo va contando, asumiendo narrativas nuevas y formas distintas de contar (incluso, con rostros diferentes).

				Como se puede observar, las tendencias están en constante evolución, van pasando de una categoría a otra, se van moviendo, y eso es lo que alimenta a Exploratorium y con lo que esta plataforma trabaja. Dicha herramienta indica cómo esto va sucediendo a lo largo del tiempo, y nos va mostrando cómo enfocarnos en el futuro, en cómo trabajar las cosas a largo plazo. Porque hay cosas que a veces se trabajan con afán y esto lleva a que se cometan errores. Y en la industria de los medios pensar en el futuro es importante. Yo siempre le recomiendo a los medios que copien las cosas buenas que hacen otras industrias, y pensar en el futuro es una de ellas. Si bien, no siempre se acierta, por lo menos, al “ver” el futuro uno es capaz de plantear escenarios y está preparado para poderse desenvolver mejor conociéndolos. Por ello, nosotros lo que planteamos es conectar tendencias, investigar consensos o no consensos, abordar temáticas de actualidad (lo sostenible, lo digital, lo innovador) y trabajar en torno a ellas.

				Ya para terminar, quisiera dejarles unos consejos, enfocados en quienes quieren trabajar tendencias y construir escenarios futuros:

				Lo primero es entender que el futuro nos ayuda a poner en perspectiva las cosas, a salirnos de lo que cotidianamente tenemos o utilizamos. En este momento que todos nos estamos reinventando, necesitamos cambiar nuestros hábitos (o por lo menos plantearnos cómo cambiarlos). Y si con esto que les he contado tenemos una guía que parece útil para hacerlo, que tiene cierta eficacia, entonces, ¿por qué no intentarlo?
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				Existe un libro que es “La alegría de las pequeñas cosas”12, el cual es elaborado por una periodista (Hannah Jane Parkinson), quien trabajó en The Guardian, y tuvo la buena idea de recopilar sus columnas, esos pequeños análisis que hacía sobre las cosas sencillas, cotidianas, aquellas que hemos vuelto a querer y a valorar después de los encierros de la pandemia. De esta forma, ella nos invita a valorar esa copita de vino que nos tomamos con un amigo, ese ratito que nos pasamos en el balcón, esas cosas pequeñas, que habíamos dado por olvidadas. Y ésta es justamente la esencia de mi propuesta, la base de las tendencias. Es que las tendencias nos ayudarán a establecer hipótesis de trabajo, que nos permitirán luego aterrizar en productos, en servicios, en otras cosas. Y hay que saber mirar esas señales y ver ese futuro, esas tendencias, porque el futuro está absolutamente relacionado con el ahora.

				
				

			

		

		
			
				12. Para mayor información revisar: https://www.amazon.es/alegr%C3%ADa-las-peque%C3%B1as-cosas/dp/8412482050.
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				Resumen

			

		

		
			
				En la actualidad, la tecnología ha permitido la implementación de nuevas herramientas en el ámbito periodístico, en este caso, son los AI prompters. Bajo este contexto, surge la pregunta sobre su impacto en la producción de contenido periodístico y las consideraciones éticas que se deben tener en cuenta. Para abordar esta cuestión, se llevó a cabo una revisión sistemática de la literatura sobre el uso de AI prompters en la producción periodística, con el objetivo de explorar su viabilidad como una solución innovadora y eficaz para los desafíos actuales de la producción de contenido periodístico; para lo cual, se analizaron las siguientes variables de estudio: la producción periodística, el impacto en la calidad de dicha producción y la ética de su uso. Los resultados de la revisión muestran que los AI prompters se han utilizado para diferentes propósitos en la producción periodística; tal es el caso de la generación de resúmenes de noticias, la redacción de titulares y la transcripción de entrevistas. En términos de impacto, los AI prompters parecen tener un efecto positivo en la velocidad y la eficiencia de la producción periodística, ya que permiten ahorrar tiempo en tareas repetitivas. Sin embargo, la calidad del contenido generado a través de estas herramientas constituye una preocupación importante. Se ha encontrado que el contenido generado por los AI prompters puede ser inexacto o estar sesgado debido a la falta de contexto y a la incapacidad de estos instrumentos para comprender la complejidad de ciertos temas. Esto podría tener un impacto negativo en la credibilidad y la reputación de los medios de comunicación que utilizan esta tecnología. Además, se encontró que el uso de AI prompters podría tener un impacto en la diversidad de las voces en la producción periodística, ya que su implementación podría afectar la contratación de periodistas y la variedad de fuentes de información. Por lo tanto, se necesitan más investigaciones sobre cómo el uso de AI prompters podría afectar la diversidad en la producción periodística. Se agrega, como parte de los hallazgos, que la implementación de AI prompters en la producción periodística plantea cuestiones éticas importantes. Estos pueden ser utilizados para manipular la información, difundir propaganda o influir en la opinión 
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				pública de manera sutil. También se plantean preguntas sobre la privacidad de los usuarios y la responsabilidad periodística en la generación de contenido a través de esta tecnología. Por lo tanto, aunque los AI prompters parecen ser una solución prometedora para algunos de los desafíos de la producción periodística, se necesitan medidas para garantizar la calidad del contenido generado y abordar las cuestiones éticas que surgen con su uso. Estas medidas podrían incluir la formación de periodistas en el uso de AI prompters, la creación de políticas editoriales claras para su implementación y el desarrollo de sistemas de monitoreo para garantizar la calidad del contenido generado. En conclusión, el uso de AI prompters en la producción periodística sugiere que esta tecnología tiene un potencial para mejorar la eficiencia y la velocidad de la producción periodística. Sin embargo, también destaca la necesidad de abordar las cuestiones de calidad del contenido y consideraciones éticas. Es importante que los periodistas, editores y desarrolladores de tecnología trabajen juntos para garantizar que el uso de los AI prompters sea responsable y ético en la producción de contenido periodístico.

				4.1 Introducción

				En la producción periodística, la tecnología ha permitido la implementación de nuevas herramientas, una de ellas son los AI prompters. En este contexto, surge la pregunta sobre su impacto en la producción de contenido periodístico y las consideraciones éticas que se deben tener en cuenta.

				Para abordar esta cuestión, se llevó a cabo una revisión sistemática de la literatura sobre el uso de AI prompters en la producción periodística, con el objetivo de explorar su viabilidad como una solución innovadora y eficaz para los desafíos actuales de la producción de contenido periodístico; para lo cual, se analizaron las siguientes variables de estudio: la producción periodística, el impacto en la productividad de dicha producción y las habilidades y competencias digitales de los profesionales del periodismo.

				La siguiente exploración bibliográfica se centra en el uso de la inteligencia artificial [IA], AI por sus siglas en inglés, compactada en productos de software en la producción de noticias, abordando cómo esto ha influido en los procesos de producción y distribución (Escobar, 2019; Dierickx, 2021). La revisión se ampara en los pilares teóricos de los estudios culturales, los nuevos medios, las redes sociales y la cultura digital, y como éstos han contribuido a una perspectiva más amplia para analizar cómo los procesos de producción y distribución de noticias están influenciados por el software. Esta revisión bibliográfica, además, se enriquece al integrar perspectivas teóricas de 
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				diferentes disciplinas, permitiendo una comprensión más profunda de la complejidad del fenómeno.

				Es que la era digital ha cambiado radicalmente la forma en que se comunica la información, y los periodistas deben adaptarse a las nuevas habilidades y competencias que demanda este ecosistema en constante evolución. La aparición de medios digitales nativos, redes sociales, blogs, web 2.0, tecnologías móviles, realidad virtual, Inteligencia Artificial y blockchain ha acelerado la producción, circulación y traducción de contenidos de manera exponencial.

				Como resultado de lo anterior, este trabajo ha encontrado que existe un aumento en la cantidad de contenido generado por los usuarios en la red, lo que ha llevado a una mutación en la ecología mediática. En la actualidad, la desinformación y la baja credibilidad de los medios de comunicación son una preocupación creciente, con más del 49% de los ciudadanos reportando haber encontrado noticias falsas en Internet.

				Y es que, en la era digital, la velocidad se ha convertido en una necesidad esencial para los productores de contenido. La capacidad de generar y compartir información rápidamente es fundamental para mantenerse relevante y competitivo en el mundo digital. Los productores de contenidos deben ser capaces de adaptarse a un ambiente dinámico y de alta velocidad, en el que las noticias pueden cambiar en cuestión de minutos y la demanda por información instantánea es cada vez mayor.

				Además, la presión por la rapidez en la producción de contenidos también implica la necesidad de asegurar la calidad y la veracidad de la información. Los productores de contenidos deben ser capaces de crear contenido valioso, preciso y relevante en un tiempo limitado. La rápida difusión de información en el mundo digital significa que los errores pueden propagarse rápidamente y causar un daño significativo a la credibilidad del productor de contenido. Por lo tanto, los productores de contenidos deben equilibrar la necesidad de velocidad con la necesidad de garantizar la precisión y la calidad de su contenido.

				4.2 Desarrollo

				4.2.1 Abordaje teórico

				La revisión bibliográfica del presente capítulo está orientada desde los estudios de la aplicación de la Inteligencia Artificial compactada en productos de software en las lógicas de producción del periodismo; el cual, se ha convertido en un campo multidisciplinario en constante evolución. En este sentido, los estudios culturales y los nuevos medios, junto con la incorporación de las redes sociales 
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				y la cultura digital, han aportado una perspectiva más amplia para analizar cómo los procesos de producción y distribución de noticias están influenciados por el software (Escobar, 2019; Dierickx, 2021). Esta revisión multidisciplinaria permite analizar el impacto de la tecnología en el periodismo, considerando no sólo su dimensión técnica, sino también su relación con la cultura, la sociedad y las prácticas profesionales. Además, la revisión bibliográfica se enriquece al integrar perspectivas teóricas de diferentes disciplinas, lo que permite una comprensión más profunda de la complejidad del fenómeno (Dierickx, 2021).

				4.2.1.1 Enfoque de la producción digital y el periodismo

				La transición digital ha creado un nuevo ecosistema de comunicación que demanda habilidades y competencias renovadas para los periodistas. Durante las últimas tres décadas, hemos sido testigos de cambios significativos, como la aparición de medios nativos digitales, blogs, redes sociales, web 2.0, comunicación móvil, realidad virtual, inteligencia artificial y tecnología blockchain (Jiménez y Nicolás, 2023).

				El uso de redes digitales ha disparado los procesos de producción, circulación, traducción e interpretación textual de manera importante. La digitalización de textos permite que sean más fáciles de distribuir, modificar y volver a poner en circulación, lo que ha llevado a una eclosión de contenidos generados por los usuarios. A pesar de esto, la hibridación e intertextualidad de estas producciones obliga a adaptar los planteamientos teóricos de las disciplinas consagradas al análisis de los diferentes textos (Guerrero y Scolari, 2016).

				En relación al párrafo anterior, este acontecimiento también se circunscribe a los contenidos generados por los usuarios, denominados CGU. El cual es un contenido producido por un receptor mediático que crea y comparte un contenido en la red. El concepto de “usuario” es extraño a las teorías de la comunicación de masas y su introducción en los estudios de comunicación es una consecuencia directa de la crisis del broadcasting y sus teorías. Esto debido a que los investigadores de la comunicación se enfocaban anteriormente en “audiencias”, “consumidores” o “receptores”; sin embargo, el concepto de “usuario” es una categoría clave en las investigaciones de la Human-Computer Interaction y los estudios de usabilidad. “La ecología mediática está mutando… …y el Feedback de los teóricos de los sistemas de los años cincuenta se ha convertido en una actividad global gracias a las producciones de millones de usuarios de la red digital” (Guerrero y Scolari, 2016, p.185).

				Considerando estos factores de producción de contenidos digitales, y según el estudio de Jiménez y Nicolás (2023), en la actual era de la 
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				desinformación, la baja credibilidad de los medios de comunicación preocupa a un 69% de la población, y más del 49% de los ciudadanos afirma haber descubierto noticias falsas en Internet, producto del gran auge de la producción digital de noticias en las nuevas plataformas informativas y las nuevas capacidades que estas brindan a los GCU, como se mencionó anteriormente.

				Producto de aquello, y visto como un factor negativo de las nuevas lógicas de producción digital, el ejercicio del periodismo se ve afectado por múltiples factores externos e internos que intentan desprestigiar su gestión. El aumento del desempleo entre los periodistas es un hecho relevante, así como el reconocimiento por parte de los periodistas de que no tenían conocimientos suficientes para informar sobre la pandemia de Covid-19, por citar un ejemplo. Es así como los periodistas a menudo participan en el juego de la desinformación y esto afecta negativamente la imagen del periodismo y su capacidad para promover la justicia y la democracia. La libertad de prensa también se ve amenazada, con amenazas graves a la libertad de los medios, incluyendo agresiones físicas, encarcelamientos y acoso (Jiménez y Nicolás, 2023).

				Muy a pesar de lo anterior, se presenta la expresión de Ignacio Ramonet, director de “Le Monde Diplomatique”, citado en Jiménez y Nicolás (2023), quien expresa:

				Si se analiza la palabra, “un periodista” (“journaliste”) es un “analista del día”. Sólo dispone de un día para analizar lo que ha pasado. Se puede decir que un periodista es rápido, si consigue analizar, en un día, lo que pasa. Pero actualmente todo se produce en directo y en tiempo real; es enseguida, tanto en la televisión como en la radio. La instantaneidad se ha convertido en el ritmo normal de la información (p.5).

				Con base en lo anterior, Doll y Moy (2022) afirman que hoy los periodistas necesitan producir y publicar noticias a una velocidad nunca antes vista. Los avances en tecnología han acelerado la producción, circulación y consumo de noticias, y los usuarios de internet esperan obtener información en tiempo real. La rapidez se ha convertido en una necesidad crítica para los periodistas, ya que el éxito de una historia puede depender de lo rápido que llegue a su audiencia y de su capacidad para ofrecer actualizaciones en tiempo real. La capacidad de adaptarse a esta nueva demanda de velocidad es esencial para la supervivencia en el competitivo mundo de los medios digitales.
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				Durante la última década, se ha experimentado una aceleración en la innovación tecnológica, lo que ha llevado a un mayor interés en la relación entre las innovaciones tecnológicas y la difusión de contenidos informativos, especialmente en el periodismo (López, et al., 2019).

				En el marco de lo anterior, en la presente revisión se encontraron textos sobre las diferencias en el panorama comunicativo entre el siglo XX y el siglo XXI, con especial atención al ámbito del periodismo. A principios del siglo XX, en algunos países, la formación de periodistas comenzó a través de centros universitarios y cursos promovidos por el sector. Por ejemplo, en España, la entrada de la Licenciatura en Ciencias de la Información, rama de periodismo, en la universidad, en 1971, marcó un punto de inflexión en la formación de periodistas en el país. Durante los años 70, muchos jóvenes periodistas adquirieron habilidades y competencias profesionales a través de la experiencia laboral (Jiménez y Nicolás, 2023).

				Según los mismos autores, basados en las experiencias mencionadas, se actualizaron los planes de estudio en las últimas décadas del segundo milenio, enfocados en buscar un equilibrio entre la formación teórica y la preparación práctica.

				En general, lo anterior resalta la evolución de la formación de periodistas y la importancia de adaptarse a los cambios tecnológicos y sociales del mundo actual. Las empresas están buscando cada vez más habilidades relacionadas con nuevos perfiles profesionales asociados con la web 2.0, pero al mismo tiempo, parecen tener cierta confusión sobre las habilidades específicas que debería poseer un graduado en periodismo (Lazo, González y Herrero, 2018; Jiménez y Nicolás, 2023).

				Al respecto, Lazo, González y Herrero (2018) destacan la necesidad de revisar las competencias y habilidades que debe adquirir el periodista digital en la actualidad, pues en la última década se han producido importantes cambios en el campo del periodismo digital y la forma en que se produce, distribuye y consume el periodismo, lo que ha llevado a la necesidad de repensar las habilidades y competencias necesarias para los periodistas digitales. Esto sugiere la necesidad de profundizar en las nuevas tecnologías y habilidades esenciales para la supervivencia del periodismo como ideología, así como la necesidad de revisar y actualizar los grados en periodismo digital.

				4.2.2 AI prompters en periodismo

				Los AI prompters, también conocidos como teleprompters inteligentes, son una herramienta cada vez más utilizada en el ámbito periodístico para facilitar 
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				la lectura, redacción de noticias y producción gráfica de presentaciones. Estos sistemas utilizan la Inteligencia Artificial para generar un guion o un texto que aparece en la pantalla del teleprompter, lo que permite que el periodista dedique esos tiempos para continuar con otras noticias o temas (Hanusch y Nölleke, 2019; Higgins, 2021).

				La forma en que los AI prompters funcionan con la Inteligencia Artificial es mediante la utilización de algoritmos avanzados que procesan grandes cantidades de datos y emplean el aprendizaje automático para generar texto coherente y natural. Estos sistemas analizan patrones de lenguaje y utilizan modelos de lenguaje pre-entrenados para generar texto que se adapte a las necesidades específicas del presentador (Casares, et al., 2022).

				Desde el punto de vista tecnológico, en los últimos tiempos, los modelos generativos pre-entrenados de Inteligencia Artificial han ganado popularidad gracias a sus mejoradas capacidades y rendimiento de cómputo y respuesta. A diferencia de muchos otros modelos de Inteligencia Artificial, estos pueden funcionar con datos de entrenamiento limitados. GPT-3 es uno de los lanzamientos más recientes en esta línea, pertenece a la compañía Open AI, y ha demostrado habilidades intelectuales y respuestas lógicas similares a las humanas, como la capacidad de escribir ensayos, responder a preguntas complejas, correspondencia de pronombres con sus sustantivos y análisis de sentimiento (Casares, et al., 2022).

				La tecnología utilizada en estos modelos, a quienes de ahora en adelante se les llamará AI prompters (denominación que se debe a las prestaciones que brindan y a su funcionamiento cuando son dispuestos como servicio en un software), se basa en el procesamiento del lenguaje natural [NLP), que permite a las computadoras entender el lenguaje humano y producir texto de manera similar a como lo haría un humano. Además, la Inteligencia Artificial permite que el sistema se adapte a diferentes acentos y estilos de lectura, mejorando así la fluidez y naturalidad del discurso (Kasza, 2019; Ortiz et al., 2022; Watson, Viana y Zhang, 2023).

				Los AI prompters también pueden ser personalizados para adaptarse a las necesidades específicas del presentador. Esto incluye la posibilidad de ajustar la velocidad de desplazamiento del texto, el tamaño y la fuente de la letra, y la forma en que se presentan las palabras en la pantalla. Además, algunos sistemas también ofrecen la posibilidad de utilizar comandos de voz para controlar la velocidad y la pausa del texto (López et al., 2019; Vrublevskaia, 2021).

				Los AI prompters son especialmente útiles en el ámbito periodístico, aquí se puede ilustrar el ejemplo de The Washington Post (2023), que ha creado una herramienta llamada Heliograf, la cual utiliza la Inteligencia Artificial para generar 
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				informes deportivos y políticos de alta calidad. Este software de generación de lenguaje natural, fue utilizado por primera vez durante las elecciones presidenciales de 2016, para generar informes sobre los resultados de las elecciones. Este tipo de herramientas permiten la producción casi instantánea de noticias, lo cual posibilita que este legendario diario siga ubicándose en los primeros lugares de preferencia y credibilidad en Estados Unidos, aunque es parte de una plataforma compleja denominada Arc (López, et al., 2019).

				Por otro lado, si bien los AI prompters son una herramienta valiosa para los presentadores, también es importante tener en cuenta sus limitaciones, ya que estos sistemas pueden tener dificultades para comprender textos complejos o técnicos, que requieran un conocimiento especializado, lo que puede llevar a errores en la generación del texto. Además, esos sistemas también pueden tener dificultades para interpretar el lenguaje coloquial o las expresiones idiomáticas, lo que puede resultar en una lectura poco natural.

				En general, los AI prompters son una herramienta valiosa para los presentadores en el ámbito periodístico y en otros campos en los que se requiera una lectura en vivo. Esto debido a que la tecnología de Inteligencia Artificial utilizada en estos sistemas ha avanzado significativamente en los últimos años, lo que ha permitido que los sistemas sean más precisos y adaptables. Por ejemplo, la agencia de noticias Associated Press ha utilizado el software de Inteligencia Artificial de Automated Insights para producir informes financieros y deportivos. La herramienta es capaz de escribir informes en cuestión de segundos, liberando a los periodistas para realizar tareas más complejas. Algo muy similar hace Reuters, que ha utilizado la Inteligencia Artificial para crear informes financieros en tiempo real. El software de IA es capaz de analizar grandes cantidades de datos y generar informes detallados en cuestión de segundos (Automated Insights, 2023). Como se aprecia, a medida que la tecnología continúa mejorando, es probable que los AI prompters se vuelvan aún más comunes en el mundo de la comunicación periodística y en otros campos.

				Otro ejemplo asociado a los AI prompters es el de The New York Times (2015), que creó una herramienta de Inteligencia Artificial llamada Editor, la cual ayuda a los periodistas a identificar historias interesantes y sugerir diferentes ángulos de informes.

				Otro aspecto asociado a la temática es la ética de la IA, lo que en el periodismo es un tema cada vez más relevante. Esto se considera debido a que la aplicación de la Inteligencia Artificial en la producción de noticias puede mejorar la eficiencia, la velocidad y la calidad de la información, pero existen preocupaciones éticas relacionadas con la responsabilidad, la transparencia, 
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				la privacidad y la autonomía en la toma de decisiones. Y es que la Inteligencia Artificial puede ser utilizada para la creación de noticias falsas, el sesgo algorítmico y la falta de diversidad en la selección y presentación de las noticias. Por lo tanto, es necesario establecer principios éticos claros para guiar la aplicación de su uso en el periodismo y asegurar que su empleo beneficie a la sociedad en general, sin perjudicar los derechos fundamentales de las personas (Raemy, Beck y Hellmueller, 2019; Stavre y Puntí, 2019; López, 2022).

				Como se puede apreciar, en este contexto la ética es de suma importancia para la relación Inteligencia Artificial - periodismo, ya que esto implica la necesidad de garantizar la transparencia en los procesos de toma de decisiones asociados al tema. Por ende, las empresas periodísticas que utilizan la Inteligencia Artificial deben asegurarse de que los algoritmos sean transparentes y explicables para que los usuarios comprendan cómo se toman las decisiones y cómo se seleccionan y presentan las noticias. Es que la transparencia en la IA también es importante para evitar el sesgo algorítmico y para garantizar que las noticias presentadas sean precisas, justas y equilibradas (Biller-Adorno et al., 2022).

				Además de esto, es importante considerar el impacto social y cultural de la Inteligencia Artificial en el periodismo y evaluar cómo puede afectar a la libertad de prensa y a la calidad del periodismo en su conjunto. En definitiva, la ética de la Inteligencia Artificial en el periodismo debe ser una prioridad para garantizar la integridad y la confianza en los medios de comunicación y para proteger los derechos y libertades fundamentales de la sociedad (Marta, González y Herrero, 2018; Hanusch y Nölleke, 2019; Wells, 2022).

				4.3 Conclusiones

				Como primera conclusión, se denota que la aplicación de la Inteligencia Artificial compactada en productos de software en las lógicas de producción del periodismo ha generado un campo multidisciplinario en constante evolución. La revisión de los estudios culturales, los nuevos medios y la incorporación de las redes sociales y la cultura digital han permitido analizar cómo los procesos de producción y distribución de noticias están influenciados por el software. Además, la digitalización de textos ha llevado a una eclosión de contenidos generados por los usuarios, lo que obliga a adaptar los planteamientos teóricos de las disciplinas consagradas al análisis de los diferentes textos. Sin embargo, el aumento de la producción digital ha llevado a una baja credibilidad de los medios de comunicación, preocupando a un gran porcentaje de la población. Además, se encuentra que, el ejercicio del periodismo se ve influenciado por factores externos 
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				e internos que intentan desprestigiar su gestión, lo que afecta negativamente su imagen y capacidad para promover la justicia y la democracia. A pesar de esto, la tecnología ha permitido que los periodistas puedan producir y distribuir noticias de manera más rápida y eficiente, aunque se requieren habilidades y competencias renovadas para adaptarse a las nuevas lógicas productivas.

				En este capítulo se plantea que el uso de AI prompters podría tener un impacto en la diversidad de las voces en la producción periodística, ya que su implementación podría afectar la contratación de periodistas y la variedad de fuentes de información. Bajo esta premisa, se sugiere realizar investigaciones puntuales sobre cómo el uso de AI prompters podría afectar la diversidad en la producción periodística. Adicional a esto, se agrega que la implementación de AI prompters en la producción periodística plantea cuestiones éticas importantes, pues estos pueden ser utilizados para manipular la información, difundir propaganda o influir en la opinión pública de manera sutil, lo que también propone interrogantes acerca de la privacidad de los usuarios y la responsabilidad periodística en la generación de contenido a través de la tecnología.

				De esta manera, aunque los AI prompters parecen ser una solución prometedora para algunos de los desafíos de la producción periodística, se necesitan medidas para garantizar la calidad del contenido generado y abordar las cuestiones éticas que se derivan de su uso. Estas medidas podrían incluir la formación de periodistas en el uso de AI prompters, la creación de políticas editoriales claras para su implementación y el desarrollo de sistemas de monitoreo para garantizar la calidad del contenido generado.

				Finalmente, el uso de AI prompters en la producción periodística sugiere que esta tecnología tiene un potencial para mejorar la eficiencia y la velocidad de la producción periodística. Sin embargo, también destaca la necesidad de abordar las cuestiones de calidad del contenido y consideraciones éticas. Por tanto, es importante que los periodistas, editores y desarrolladores de tecnología trabajen juntos para garantizar que el uso de los AI prompters sea responsable y ético en la producción de contenido periodístico.
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				Resumen

			

		

		
			
				La popularidad de Twitch en internet está sobrepasando al segmento de los amantes de los videojuegos y seduce a los periodistas que han encontrado en la plataforma un nuevo puerto para experimentar con la creación de contenidos periodísticos dirigidos a audiencias jóvenes, especialmente interesadas en el periodismo deportivo. Esas características motivaron al Semillero de Periodismo UAO – El País (de la Universidad Autónoma de Occidente [UAO] y el diario El País, de Cali, Colombia) a poner en marcha el proyecto de cubrir el Mundial de Fútbol de Catar 2022 en esa aplicación, con el objetivo de conocer su funcionalidad y sus posibilidades para el ejercicio periodístico.

				Durante ese cubrimiento se identificaron características que dan luces sobre las proyecciones para la producción de contenido audiovisual en Twitch, tales como la posibilidad de hacer transmisiones de larga duración y la necesidad de interactuar constantemente con los usuarios, las cuales contrastan con las tendencias de contenidos de corta duración, como las que han encontrado respaldo en TikTok. El presente capítulo reseña la experiencia del cubrimiento de Catar 2022 por Twitch y compara sus cualidades con las de TikTok, enfatizando en lo complejo que resulta llamar la atención de las audiencias digitales que evidencian desinterés por el consumo de información en medios masivos tradicionales.

				5.1 Introducción

				Capturar la atención de las audiencias y mantenerla por varios minutos es un indicador por el que luchan los periodistas, los creadores de contenido, los influencers y hasta los publicistas que generan productos comunicativos para entornos digitales que circulan y recirculan por internet. Mantener el engagement –anglicismo cada vez es más común en el vocabulario de los periodistas de las redacciones digitales y de los responsables de marketing –, se ha vuelto una tarea indispensable que obliga a pensar estratégicamente los títulos, el primer párrafo, las imágenes iniciales de un video y el primer sonido de un podcast; todo con el fin de llamar la atención y generar clic con el contenido.
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				Pero capturar la atención de las personas en entornos digitales es un desafío titánico, que no solo termina con atraer su mirada, sino con convertirla en concentración para que las audiencias consuman e interactúen con los productos comunicativos. ¿Cuánto tiempo se necesita para lograrlo? Pareciera que, en las lógicas mediáticas digitales, un minuto es demasiado tiempo para lograr llamar la atención de las audiencias.

				Un episodio del podcast “Hoy en El País”, de El País de España, cuenta cinco segundos. Uno, dos, tres, cuatro y cinco (Domínguez, 2023). Ese es el tiempo que tienen los creadores de contenido para “capturar” esa atención de los usuarios que surfean en internet, que saltan de pestaña en pestaña y que no pueden resistir la tentación de abrir una notificación de WhatsApp, Instagram o TikTok.

				Esta última aplicación es la que mejor estaría capitalizando ese poco tiempo de atención y concentración de las audiencias, apostando por, aparentemente, contenidos de fácil comprensión y de cortísima duración en formatos audiovisuales. Esa sería una de las explicaciones detrás de su boom (García y Salvat, 2022).

				Pero hay otra plataforma que vive un auge similar y en la que el tiempo de atención y concentración, como un indicador valioso, se cuenta en horas y no en segundos. Se trata de Twitch, la aplicación que ha dejado de ser del interés del nicho de los gamers, para ampliar sus horizontes y conquistar el interés de los públicos con transmisiones en vivo de larga duración que se emiten desde las habitaciones de jóvenes de todo el mundo (Kopp, 2021) y desde pequeños estudios audiovisuales adecuados con computadores potentes y luces de neón.

				Es así como, interesados por la relevancia que estas plataformas están generando en internet, y por su relación con temas y prácticas cercanas al periodismo, el Semillero de Periodismo UAO – El País (de la Universidad Autónoma de Occidente [UAO] y el diario El País, de Cali, Colombia) iniciaron una prueba de creación de contenido en Twitch a finales del año pasado, durante la coyuntura del Mundial de Fútbol Catar 2022.

				El propósito de esta prueba era adentrarse en una plataforma, poco explorada por los integrantes del Semillero, para conocer sus bondades y evidenciar sus obstáculos para la creación de contenido periodístico, desde los retos en las formas de contar, hasta los requisitos técnicos para lograr una transmisión de calidad profesional. Y, especialmente, para evidenciar las características que tiene Twitch para conservar la atención de las audiencias por tiempos muy prolongados, en coyunturas donde pareciera que los usuarios no tienen tiempo para los contenidos periodísticos (García, Citlali y Bonales, 2022).

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			
				79

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Capítulo 5

				Twitch vs TikTok en la lucha por la atención de las audiencias del periodismo

			

		

		
			
				Esta prueba se realizó en los canales de Twitch del diario El País, de Cali, el Noticiero 90 Minutos y UAO Play – sistema de contenidos audiovisuales de la Universidad Autónoma de Occidente –, con cuentas creadas para este propósito, lo que convirtió a este ejercicio en una apuesta inédita en esa plataforma para los tres medios de comunicación.

				La prueba derivó en el programa “De Cabeza Pa’l Mundial”, un show para el cubrimiento del Mundial de Fútbol Catar 2022 vía Twitch, realizado por estudiantes de últimos semestres del programa de Comunicación Social – Periodismo de la UAO, con el acompañamiento técnico del Centro de Producción de Medios Audiovisuales de la citada Universidad.

				Es así como este capítulo hace una revisión de lo ocurrido durante ese cubrimiento, evidenciando los aprendizajes que dejó la experimentación en la plataforma Twitch, para luego conectar estos hallazgos con las tendencias en el consumo de contenidos informativos – como el del boom de los contenidos para TikTok – que reportan centros de investigación de medios, como el Reuters Institute for the Study of Journalism (Eddy, 2022).

				5.2 ¿Por qué cubrir el Mundial de Fútbol por Twitch?

				Las cuarentenas decretadas en el mundo, debido a la pandemia cuasada por el Covid-19, aceleraron el uso de diferentes aplicaciones digitales para el acceso a contenidos periodísticos, de entretenimiento, educativos, entre otros, y, en consecuencia, derivaron en un aumento en el consumo de las diferentes redes sociales. Entre las más beneficiadas con este pico de estuvieron Instagram, TikTok y Twitch (García, Citlali y Bonales, 2022).

				En el caso de Twitch, el número promedio de sus espectadores simultáneos en el mundo pasó de 1.26 millones, en 2019, a 2.12 millones, en el 2020 – año en el que empezó la pandemia – y luego a 2.78 millones para el 2021, de acuerdo con los datos del portal TwitchTracker (2023).

				También, el portal especializado en procesamiento de data, Statista (2023), da cuenta del aumento en las descargas de Twitch en todos los países de Latinoamérica, entre enero de 2020 y abril de 2022, pero con mayor énfasis en abril del 2020, justo un mes después de que se iniciara la cuarentena en Colombia. Al respecto, Bianchi (2022) afirma:
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				Twitch en Colombia tuvo un promedio de 1.48 millones de visitantes únicos por mes y alrededor de 323 mil visitantes por día a partir de octubre de 2020. Desde el comienzo de la pandemia de Covid-19 hasta ese momento, la plataforma registró un total de 9.87 millones de horas vistas de contenido (párr.1).

				Esta plataforma, (Twitch), que no tiene nada de nueva – pues su origen puede rastrearse desde 2007, cuando se llamaba Justin.TV – empezó a ganar espacio en el segmento de la transmisión de videos, pero encontró en el nicho de los videojuegos una audiencia ávida de contenidos, tema en el que se enfocó desde el 2011. Ya para el 2014, Justin.TV se convirtió en Twitch y atrajo la atención de Amazon, que la compró por 970 millones de dólares en agosto del mismo año (Olivares y Méndez, 2022).

				Desde entonces, Twitch se ha posicionado como la plataforma orgánica para los amantes de los videojuegos y eso dio paso, casi que naturalmente, a que fuera el espacio en internet en el que se congregaran los fanáticos de los e-Sports. Por eso, el consumo de contenido sobre deporte en plataformas de medios sociales aumentó en dos años en Twitch en un 21%, solo superado por TikTok, con un 31%, según lo indica el informe ‘Fans are changing the game’ de la consultora Nielsen (Rojas, 2022).

				Los temas que se transmiten en la plataforma responden a los intereses de audiencias jóvenes y, especialmente, a los de la Generación Z. Statista (2023) reporta que el 48% de la audiencia mundial de Twitch tiene entre 25 y 34 años. Este rango etario es el que más está evitando las noticias (un 42%), de acuerdo con el Digital News Report del 2022, por razones como el efecto negativo que tiene el cubrimiento informativo tradicional en los estados de ánimo de las personas y el exceso de noticias en temas como la política o el coronavirus (Eddy, 2022).

				Es por todo lo anterior, que el Mundial de Catar 2022 requería una apuesta diferencial para responder a los intereses informativos de esta audiencia, y Twitch era, sin duda, la plataforma más llamativa de internet para emprender la prueba.

				5.3 “De Cabeza Pa’l Mundial”: planteamiento y metodología

				El auge por Twitch ya llamaba la atención de los estudiantes del curso Sala de Periodismo de la UAO, ya que un par de ellos estaban inmersos en los videojuegos y habían realizado intentos de stremear en esa plataforma. Dicho interés se canalizó en una Clase Abierta de Periodismo – estrategia del curso en la que se dedica una jornada de dos horas a la comprensión y experimentación 
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				de nuevas plataformas relacionadas con el campo del periodismo – que fue denominada “Twitch Para Dummies”, en la que los estudiantes ahondaron en lo que estaba ocurriendo con esta plataforma.

				La exploración de la plataforma desde la Universidad llamó la atención del equipo digital del diario El País, de la ciudad de Cali, liderado por Ossiel Villada, jefe de Redacción Online, quien ha estado en contacto con el Semillero de Periodismo de la Institución, lo que derivó en la propuesta del cubrimiento del Mundial de Catar 2022 para ese medio de comunicación en Twitch.

				Tal propuesta, apoyada por la Facultad de Comunicación, Periodismo y Medios Digitales de la Universidad, incentivó la creación de una alianza entre el diario El País y el Noticiero 90 Minutos – que se produce al interior de la Institución –, para apostar por un cubrimiento de calidad en una plataforma novedosa para ambos medios de comunicación, fortaleciendo así los recursos humanos y técnicos.

				Esto permitió que el Semillero de Periodismo UAO – El País liderara la propuesta y conformara un equipo de estudiantes para la conceptualización, producción y transmisión del programa en los recién creados canales de ambos medios de comunicación en Twitch. La alianza fue reforzada con el apoyo del Centro de Producción de Medios de la UAO, que además del respaldo técnico, sumó al cubrimiento al también recién creado canal del sistema UAO Play en Twitch, por lo que el programa fue transmitido en tres canales de manera simultánea.

				La propuesta del programa bautizado como “De Cabeza Pa’l Mundial” fue realizada por los estudiantes Antonio Tamayo, Esteban Mena y Nicolás Chamorro, con el apoyo de la colaboradora Ángela Guzmán, quienes ya habían experimentado con transmisiones en Twitch y además tenían pasión y experiencia en producción de contenidos periodísticos deportivos.

				El programa fue diseñado como un espacio para recapitular, reaccionar y analizar los partidos del Mundial de Catar 2022, pasada una o dos horas del final de los encuentros deportivos, con los cuatro estudiantes situados en el mismo espacio para salir juntos en la transmisión, que se emitió de lunes a viernes, durante un mes, desde las instalaciones del Audio Lab de la Universidad Autónoma de Occidente.

				El programa contaba con un moderador que guiaba la conversación, rol que rotó por todos los integrantes del equipo cada día, y estaba dividido en tres segmentos: 1) el recuento de la jornada, en el que los periodistas hablaban de lo ocurrido en el evento, entregaban información sobre los resultados y opinaban sobre los partidos desde su mirada como periodistas y a la vez hinchas del fútbol, con el objetivo de alejarse de los lenguajes y formas de 
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				contar de los periodistas deportivos de medios masivos colombianos; 2) el segmento de reacciones a los contenidos producidos por los fanáticos del Mundial en las redes sociales, denominado ‘Para Catar-se de la Risa’, en el que se mostraban memes, comentarios en redes y contenidos en video, que eran creados por los usuarios y se habían viralizado en internet, con el objetivo de refrescar la conversación deportiva y conectarla con los mensajes que producían los espectadores en las redes sociales, y 3) un segmento de interacción y participación con las audiencias, llamado ‘El D.T. es Usted’, en el que se dialogaba con los usuarios y se les invitaba a tomar el puesto de director técnico para armar el equipo y la estrategia con la que podría enfrentar el siguiente partido, estrategia apoyada con los tableros inteligentes del set de emisión, con el objetivo de integrar al público al programa con una experiencia adicional a la de comentar en el chat de la plataforma.

				“De Cabeza Pa’l Mundial” fue transmitido desde el lunes 21 de noviembre de 2022, un día después de la inauguración del evento, hasta el lunes 19 de diciembre de 2022, un día después de la gran final del campeonato, desde las 4:30 p.m. hasta las 6:00 p.m. durante cuatro semanas, con un promedio de 26 horas de transmisión por Twitch. El horario prime de Twitch inicia pasadas las 5:00 p.m. y los contenidos tienen mejor rendimiento en la noche, por lo que se consideró que la hora programada podría ser adecuada para que el programa fuera encontrado por usuarios conectados en horas de la noche en el sur de Latinoamérica y en España.

				Durante ese periodo de tiempo, los periodistas del Semillero incorporaron la realización de entrevistas con invitados especiales, como el corresponsal del Noticiero 90 Minutos en Catar, el barbero de la Selección de Uruguay (que era de nacionalidad colombiana) y diálogos con hinchas que se encontraban en el Mundial. También tuvieron invitados en el set del programa, que eran estudiantes de la Universidad apasionados por el fútbol, que compartían sus apreciaciones sobre la competencia. Adicionalmente, se realizó el seguimiento de las noticias y se pusieron en práctica el análisis y la opinión periodística a través de los debates que se generaban entre ellos y con los usuarios conectados en tiempo real.

				Una de las premisas de este proyecto fue que el programa no sería evaluado con el indicador de número de usuarios viendo la transmisión, ni el número de seguidores que se unieran a cualquiera de los tres canales que participaron en la alianza, ya que el objetivo del programa era hacer el ejercicio periodístico para comprender el funcionamiento de la aplicación, y evidenciar sus alcances y sus proyecciones para cubrimientos de temas deportivos en el futuro.
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				5.4 ¿Cómo atrapar la atención en Twitch?

				Aunque el programa se realizaba con las condiciones de los proyectos exploratorios, sí se planteó el objetivo de diseñar una estrategia para atrapar la atención de los streamers, gamers – como se le conoce a la audiencia de Twitch – y de los usuarios de la plataforma, para que conocieran el programa, lo consumieran e interactuaran con los contenidos.

				Sin embargo, se evidenció con prontitud que capturar esa atención no era una tarea fácil en Twitch. Esto es corroborado por los investigadores que están estudiando la plataforma, quienes han destacado cómo la sencillez del lenguaje (Cabrera, 2021) de los streamers (adornado con filtros, emojis y personalización del diseño) se conecta con la interacción de los usuarios a través de comentarios en un chat en tiempo real y de la posibilidad de reaccionar en audio y video, lo que hace parte de la magia del enganche en Twitch. Pero, estas características cambian cuando el contenido pasa de tener a un streamer hablando de diferentes temas mientras juega una partida de un videojuego de moda, a ver a un grupo de streamers haciendo contenido periodístico.

				Es que competir por la atención se complejiza, ya que mientras un usuario se conecta a una transmisión, la plataforma le muestra en barras alternas la oferta de transmisiones que hay en el momento, segmentadas por temáticas y rankeadas por número de usuarios conectados. Twitch, además, muestra las transmisiones que los amigos de los usuarios están viendo, las transmisiones recomendadas a partir de los gustos de cada usuario y la posibilidad de buscar más contenido simultáneamente (Wulf, Schneider y Beckert, 2018).

				Por ende, para dar a conocer el programa se produjeron videos promocionales para las cuentas de Twitter, Facebook e Instagram de los medios El País y el Noticiero 90 Minutos, con el propósito de generar expectativa sobre el cubrimiento del mundial en Twitch, apelando especialmente a la audiencia de la Generación Z. Los videos fueron divulgados una semana antes del inicio del cubrimiento.

				Como los canales de Twitch de los medios implicados habían sido creados poco tiempo atrás o para el proyecto, se hicieron publicaciones en formato texto para los sitios web de cada medio de comunicación, dando a conocer la plataforma y dejando enlaces para su acceso y descarga. Luego, cuando empezó el cubrimiento, se enviaba el link de la transmisión por publicaciones en Twitter y Facebook, así como a través de historias en Instagram, para que los usuarios se enteraran de la novedad del cubrimiento y empezaran a migrar hacia Twitch.

				A diferencia de TikTok – y de las recomendaciones de los expertos –, los cinco segundos necesarios para llamar la atención de los usuarios no funcionaban en Twitch. En ese periodo de tiempo, según se comprobó, apenas 
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				se lograba estabilizar la señal de la transmisión, pues podían colarse sonidos de calibración de micrófonos y verse los ajustes de enfoque de las cámaras web. A pesar de esto, se verificó que el título de cada transmisión y los primeros 10 minutos de la misma sí eran importantes. El streamer chileno, Nicolás Copano, quien sigue ganando espacio en Twitch con contenidos periodísticos (Cabrera, 2022), tarda hasta 15 minutos en estabilizar su transmisión y empezar a mostrarse en pantalla, aunque desde el segundo cero de la transmisión, está hablándole al micrófono e interpelando a los usuarios conectados.

				En el caso de “De Cabeza Pa’l Mundial”, los títulos de cada transmisión eran de carácter apelativo y, en ocasiones, eran frases que se repetían entre las conversaciones de los hinchas en las redes sociales, alejadas del tecnicismo de los títulos SEO – Search Engine Optimization –, pero sin perder de vista las palabras clave.

				Así, durante los primeros minutos de la transmisión, los periodistas del Semillero iniciaban con sus apreciaciones de los partidos de la jornada, combinando el registro noticioso con sus opiniones y emociones, e interpelando constantemente a los usuarios que se conectaban. En esta primera fase del proyecto, que se dio durante una semana, se evidenció que había un público base conectado con el tema, con el que se podía contar, pero que no crecía sustancialmente con las transmisiones cada día.

				Por ende, se consideró como hipótesis el poco conocimiento que los usuarios de estos medios de comunicación tenían sobre Twitch, razón por la que se decidió conectar la transmisión de Twitch con las páginas de Facebook y las cuentas de YouTube de ambos medios y empezar el programa en esas tres plataformas de manera simultánea, ejercicio que se puso en marcha desde la segunda semana del cubrimiento, lo que garantizó que el programa empezara a ser notado por los usuarios que aún no estaban conectados en Twitch.

				Luego de 20 minutos de iniciada la transmisión cruzada, en Twitch con Facebook y YouTube, los periodistas invitaban a los usuarios a migrar a Twitch para continuar participando en el programa. Esta estrategia logró que se duplicaran los usuarios que veían la transmisión directamente en Twitch, es decir que, si había 10 usuarios conectados originalmente en Twitch, el programa empezaba a tener 20 usuarios, luego de la invitación a migrar.

				La estrategia continúo durante el resto del cubrimiento, pero los cambios de usuarios conectados en tiempo real no fueron significativos. Pese a ello, el indicador de reproducciones de la transmisión sí aumentaba con el paso de las horas: los programas de las primeras semanas alcanzaban entre 50 y 100 reproducciones, y ya para la segunda semana superaban las 200 reproducciones acumuladas, luego de finalizado en programa.
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				La transmisión también era difundida por las cuentas en redes sociales de los periodistas del programa, que compartían el enlace por Instagram, Twitter y WhatsApp, logrando atraer a personas de su círculo de amigos al programa, los cuales, posteriormente, contribuían a la difusión de este a través de sus redes sociales personales.

				Adicionalmente, algunos momentos del programa eran compartidos como historias en las cuentas de Instagram de los medios involucrados, en los que además se adjuntaba el link que llevaba directamente a la transmisión en Twitch.

				5.5 ¿Qué se puede comparar con TikTok?

				Los formatos audiovisuales continúan atrapando la atención de las audiencias digitales (Castillo, 2017), sean estos videos de corta duración o transmisiones de mayor tiempo. Ese es el primer punto en común que se puede identificar en la comparación entre estas dos aplicaciones, que están en tendencia desde principios del año 2020.

				Sin embargo, la dinámica de Twitch confronta los tiempos efímeros de contenidos en video de TikTok e invita a considerar que las audiencias de entornos digitales pueden interactuar con contenidos de mayor duración, que no están tan distraídas como parece y que tienen disposición para formatos de larga extensión. De hecho, se estima que los contenidos de Twitch deben superar la hora de duración para empezar a generar un engagement entre los usuarios de la plataforma, y que hay usuarios que consumen hasta seis horas de video en vivo (García, Citlali y Bonales, 2022).

				Este formato de video de larga duración contrasta con las proyecciones de expertos en medios que invitaban a considerar la creación de contenidos de cada vez más corta duración (Morla, 2023) en diferentes formatos, pues las audiencias no estarían interesadas en consumir contenidos que les quitara tiempo. Esto es también un buen presagio para la televisión (Cabrera, 2021) que migra a plataformas digitales, pues alerta de un comportamiento de usuarios jóvenes dispuestos a permanecer más tiempo interactuando con contenidos.

				Este tiempo que permanecen los usuarios conectados en transmisiones de Twitch, puede compararse con el tiempo que pasan los usuarios haciendo scroll en TikTok. La diferencia es que los usuarios de TikTok están navegando por contenidos aleatorios y de diferentes cuentas, y no enfocados por mucho tiempo en un mismo canal.

				El acompañamiento de videos con fragmentos de canciones populares, la narración en primera persona con la aparición del narrador en cámara y el uso de filtros de imagen y sonido hacen parte de las características que el 
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				algoritmo de TikTok premia para viralizar el contenido (García y Salvat, 2022). En Twitch esta viralización es más compleja, porque si bien se pueden usar filtros y gadgets para personalizar la pantalla, el tipo de letra y hasta el diseño de las ventanas de comentarios, parte del éxito está en el contenido y la relación que logran construir los streamers con su audiencia.

				Twitch, por ende, estimula la participación e interacción (Wulf, Schneider y Beckert, 2018), así como la experiencia de consumo de contenido en colectivo. Por eso, es frecuente que la experiencia de Twitch se complemente con aplicaciones como Discord (Olivares y Méndez, 2022), una plataforma en la que se puede interactuar con otros usuarios con afinidades similares, a través de chats, y que es muy usada por los gamers. TikTok en cambio, no estimula esa participación colectiva, puesto que está diseñada para una experiencia individual, centrada en el uso de smartphones, cuando Twitch se puede consumir en celulares y en computadores de todo tipo.

				5.6 Conclusiones

				La popularidad que tiene Twitch en las audiencias jóvenes debe ser considerada con más atención por los medios de comunicación con enfoques audiovisuales y digitales, ya que es una plataforma con características valiosas para el periodismo. La televisión tradicional y digital pueden encontrar en Twitch una alternativa para hablarle a audiencias jóvenes que no se sienten atraídas por la televisión ni la retransmisión que se hace en otras plataformas, y apostar por cubrimientos periodísticos de diferentes temas, especialmente los que, erróneamente, son considerados light o de entretenimiento, para darles un tratamiento profundo, labor que están haciendo los creadores de contenido y algunos influencers, pero no necesariamente los periodistas.

				Las transmisiones de larga duración son un aliciente para los periodistas audiovisuales y es una alerta sobre un cambio en el consumo de contenidos digitales. Por un lado, porque permiten proponer proyectos periodísticos con tiempos menos limitados para ser transmitidos en esta plataforma, y por otro lado porque se evidencia que hay una disposición de las audiencias por acceder a contenidos que no son efímeros, siempre y cuando sean atractivos y atrapen su atención y concentración.

				Las audiencias quieren interactuar y participar activamente de los proyectos periodísticos. Twitch evidencia que las audiencias quieren ver cómo se hacen las cosas y quieren sumarse al proceso. Los contenidos con el estilo tutorial o “how to do” ya han sido populares en YouTube, pero Twitch evidencia que las audiencias están interesadas en participar constantemente en las 
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				transmisiones, retar a sus interlocutores, entablar diálogos y redes con otros usuarios y donar dinero para que los contenidos o proyectos comunicativos sigan operando.

				Llamar la atención con la forma de contar sigue siendo el gran reto de los proyectos periodísticos. El programa “De Cabeza Pa’l Mundial” permitió evidenciar lo difícil que es, para los comunicadores jóvenes, salirse del esquema de lo que se consideran son las formas de comunicar de los periodistas. Encontrar maneras de entregar el mensaje con los códigos de las audiencias jóvenes y digitalizadas, sin caer en la informalidad, ni en el ejercicio periodístico superficial y en lo banal, es uno de los retos para hacer contenidos que se transmitan por Twitch. Como lo han señalado numerosos periodistas, no es el “qué”, hay que apostar por el “cómo” contar.

				Y por último, se puede decir que los cambios en las formas de contar – narrativa y técnicamente –, que promueven plataformas como Twitch, podrían tener respuestas para atender la crisis de consumo de noticias por parte de las audiencias jóvenes, las cuales se han venido alejando de las narrativas habituales de las noticias de los medios masivos de comunicación, debido a que estas nuevas plataformas permiten explorar otras maneras de hacer contenido periodístico para públicos segmentados, exigiendo un valor agregado a la información, e integrándose con los intereses de la audiencia por estar informada, aprender y, al mismo tiempo, entretenerse.
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				Resumen

			

		

		
			
				Cibercultura y ciudadanías digitales son dos categorías que se hibridan en un horizonte de expansión comunicacional. Hoy el periodismo y sus distintas manifestaciones no son ajenas a la telemática ni al marketing. La telemática tiene que ver con la materialidad del hardware y los aparatos (smartphones, smartwatches, tabletas, computadoras portátiles y de escritorio), así como con los canales que se articulan en un ecosistema de telecomunicaciones (redes, aplicaciones, plataformas, Inteligencia Artificial [IA]). El marketing digital apremia en las escuelas de periodismo y facultades de comunicación porque ya no son rentables las infraestructuras analógicas del negocio informativo frente a las ciudadanías móviles de prosumidores18 y comunidades de valor, las cuales se agencian sus propios programas y protocolos de consumo. Un consumo que hoy es de nicho a diferencia del consumo de masas, informe y anónimo de décadas atrás.

				A partir de lo anterior, este capítulo aporta cinco (5) ejes problémicos: interdisciplinariedad y facultades de comunicación y periodismo; oferta y demanda en Colombia según la Asociación Colombiana de Facultades y Programas Universitarios en Comunicación [Afacom]; reformas curriculares y burocracia institucional; algunas resistencias entre el periodismo y el marketing digital, y marketing digital para la comunicación y el periodismo, además de premisas que vinculan periodismo, comunicación y marketing digital, tratando de aportar a la discusión.

				Con base en lo expresado, se establece que es imprescindible el acoplamiento entre el mundo laboral y la academia, entendiendo que los modos de consumo y los esquemas de percepción han atravesado tres mutaciones: en las telecomunicaciones y el comercio electrónico frente a la depresión del mundo del trabajo y la inestabilidad económica; en los marcos de percepción de los sujetos en la sociedad red, alterando el orden de prioridades de necesidades, metas y aspiraciones, y en las nociones de espacio y tiempo, mucho más críticas en el ejercicio de la cotidianidad y de las relaciones en la cibercultura.
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				6.1 Introducción

				La convergencia de las tecnologías de la información sigue planteando “desafíos en todo el ecosistema digital que cuestionan drásticamente nuestro pensamiento convencional sobre el futuro de la economía” (Barmpaliou, 2020, p.31); por ello, la apuesta de las escuelas de periodismo y facultades de comunicación social debe apuntar hacia el consumo móvil, la captación de públicos juveniles y los contenidos informativos que sintetizan periodismo y entretenimiento en un ambiente posdigital tras la superación del modelo web centrífugo (Scolari, 2022).

				Aunque comunicación y sociedad red constituyen un paradigma civilizacional que ha dado lugar a la categoría de cibercultura (para un recorrido sobre el concepto de cibercultura y ciberespacio revisar a Manovich (2005), Márquez (2015) y Scolari (2018; 2021; 2023a; 2023b), inclusive en aquellos países a donde internet aún no se consolida, no es ocioso recordar con Vynck (2018) que el despliegue de la tecnología digital continúa “creando una nueva ecología sociotécnica y un humanismo digital” (p.141).

				Por otro lado, en la última década la prensa y la televisión vienen fortaleciendo sus sites de periodismo digital, construyendo marca a través de sus reporteros e influencers. Estos medios vienen ensayando rutas y equilibrios posibles de Facebook a Twitter, de Twitter a Instagram y, desde 2022 en adelante, de Instagram a TikTok (Munslow, 2021; Scolari, 2022).

				Y en medio de todo esto, los conceptos de marketing y emprendimiento ya forman parte de la corriente sanguínea de no pocos programas de periodismo y comunicación social19. Ejemplos de ello son: el Informe Starting Point, de la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura [Unesco], Sembramedia y Google News Initiative, quienes revelan que en 2018 “menos del 3% de las universidades en América Latina y España ofrecían cursos de periodismo emprendedor en sus carreras de comunicación” (Unesco, 2023), interrelacionando a la comunicación y al marketing en favor del periodismo emergente.

				6.2 Desarrollo

				6.2.1 Eje problémico 1: interdisciplinariedad y facultades de comunicación y periodismo

				Las Instituciones de Educación Superior [IES] en Colombia han emprendido la renovación tras la crisis biosanitaria (aunque en Colombia el confinamiento 

				
					19. Se recomienda visitar la web de la red de profesores de Sembramedia, la cual ofrece recursos para el dise-ño curricular alrededor del periodismo emprendedor: https://profesores.sembramedia.org/diseno-curricular/.
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				concluyó de manera oficial en el primer semestre de 2022). Sin embargo, es esencial que las facultades y escuelas de comunicación social y periodismo sigan interpelando y revisando sus mallas curriculares en función de la interdisciplinariedad y el contexto pospandemia.

				Para Morin (2021), “es el espíritu por el que hay que apostar para favorecer la inteligencia general, la aptitud para problematizar, la relación de los conocimientos” (p.12) y por esta razón juegan un papel crucial “la cultura de las humanidades” (Morin, 1999), puesto que favorece la aptitud para abrirse hacia todos los grandes problemas, la aptitud para reflexionar, para asir las complejidades humanas, meditar acerca del saber y para integrarla en la vida propia para esclarecer mejor, correlativamente, la conducta y el conocimiento de sí (Morin, 2009, p.34).

				En este mismo contexto, Castells (1999) destaca que el campo de la comunicación tiene necesariamente que ser interdisciplinario y que la interdisciplinariedad es un atributo esencial de la nueva formación universitaria (Universitat Oberta de Catalunya -UOC-, 2018)20.

				6.2.2 Eje problémico 2: oferta y demanda en Colombia según AFACOM

				El informe de la Asociación Colombiana de Facultades y Programas Universitarios en Comunicación -Afacom- (2020) ha lanzado luces de emergencia desde el mundo del trabajo (y desde mucho antes de la pandemia causada por el Covid-19), puesto que los empresarios y empleadores consideran que es necesario fortalecer en los estudiantes de comunicación social.

				Las habilidades y las competencias investigativas relacionadas con el manejo de bases de datos, minería de datos, análisis de tendencias en redes digitales, manejo de fuentes de revisión documental, destrezas para el monitoreo de medios, análisis de contenido de mensajes, realización de diagnósticos de comunicación, elaboración de encuestas y entrevistas y capacidad para hacer estudios de mercados, caracterización de públicos y audiencias, y diseño de muestreos (p.25).

				Siendo éstas áreas que nunca fueron cónsonas (o muy tímidamente) con los programas y mallas curriculares de las carreras de periodismo de nuestras escuelas y facultades.

				Esta encuesta de Afacom (2020) fue aplicada a 1338 egresados, y si bien el 78,5% se declaró satisfecho y totalmente satisfecho con la formación recibida durante su pregrado, el otro 21,1% manifestó estar insatisfecho o totalmente 

				
					20. Sobre el factor de la interdisciplinariedad en la articulación de los posgrados en Colombia se recomienda el artículo “Los principales inconvenientes para el pleno desarrollo de los posgrados, está en la competencia extranjera a través de la internet” (La República, 2023). 
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				insatisfecho con la formación recibida para el desempeño laboral, entre otras, por las siguientes razones: poca articulación de lo aprendido con las demandas del mercado laboral, poco manejo de herramientas tecnológicas y digitales, mucho contenido teórico en la formación y, en algunos casos, poca profundidad en el abordaje de los contenidos (p.21).

				Adicional a esto, el mismo informe señala que “en el mundo del trabajo en Colombia, la comunicación digital encabeza, con un 43,2%, el elenco de los oficios de mayor demanda laboral” (p.22). Esta tendencia global influye en cómo los egresados consideran que para el desempeño de sus funciones son de vital importancia “la formación en expresión, lenguajes y narrativas (90,4%) y la formación en el uso y el manejo de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) (77,5%)” (p.22).

				Y es que la comunicación digital, la enseñanza de las herramientas TIC, la investigación de mercados (nichos), la evaluación de los públicos objetivos, el mercadeo y la publicidad son campos que no riñen con el periodismo en cualquiera de sus formatos, facetas o marcos de realización teórico/práctica. Sin embargo, se trata de un paisaje que exige adaptación y cambio en el modo y manera de orientar los programas de comunicación social y periodismo, por lo menos en Colombia, o en el modo y manera de gestionar los procesos pedagógicos cotidianos al margen de la rigidez que imponen en tales procesos los ministerios de educación en nuestros países.

				6.2.3 Eje problémico 3: reformas curriculares y burocracia institucional

				Los profesores universitarios en Iberoamérica conocemos, como testigos directos, las velocidades de las reformas ante los organismos de gobierno y la administración pública. Velocidades que juegan en contra de la necesaria rearticulación de campos, disciplinas y saberes en el ámbito académico. Esto lo explica, por ejemplo, Molina (2023)21, Directora de la Carrera de Periodismo y del Área de Educación a Distancia en la Escuela de Comunicación Eter, Argentina:

				Es realmente imposible ir detrás de los avances por más buena predisposición que tengamos quienes formamos parte de carreras oficiales. Cada trámite para un cambio curricular en el Ministerio de Educación implica, cuanto menos, un año y medio o dos. Tiempos que el mercado no tiene, claramente…. El periodismo se sostiene sobre unos pilares «inamovibles» (min24).

				
					21. India Molina forma parte de la red de profesores de periodismo de Sembramedia. Es periodista freelance y escribe tanto para medios argentinos como para el Laboratorio de Periodismo Luca de Tena, España.
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				Un ejemplo reciente lo aporta la Universidad de Buenos Aires, con la aprobación del nuevo plan de estudios de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicación, en abril de 2023 (Charras y Kejval, 2023). Esta reforma “deja abierta la inclusión de sus futuras transformaciones, en un equilibrio que supone no deslumbrarse ante la fascinación por el último avance tecnológico” (párr.6), advirtiendo que: “no solo se trata de formar profesionales críticos con habilidad para manipular las actuales técnicas, sino también con capacidad de aprender y comprender las transformaciones venideras, aún desconocidas” (párr.6).

				6.2.4 Eje problémico 4: algunas resistencias entre el periodismo y el marketing digital

				Uno de los retos pedagógicos es agregar en los currículos el factor aspiracional de los estudiantes alrededor de su independencia económica; sin embargo, en la enseñanza del periodismo y la comunicación social no son frecuentes –o sencillamente no existen– las asignaturas y cursos para enseñar cultura de negocios, esquemas de monetización de sus talentos, ni técnicas de tarificación (los alumnos y las alumnas no saben cómo cobrar sus servicios porque no se les enseñan modelos ni técnicas para tasar sus ofertas y proyectos, pues no es una prioridad curricular).

				Sin embargo, el marketing y la comunicación ofrecen no pocas resistencias en algunas órbitas académicas e intelectuales vinculadas con la comunicación social y el periodismo. Estas resistencias se intuyen, para poner un caso, en las “religiones teóricas”, que terminan por suprimir el movimiento persistente que es carácter sine qua non de las ciencias sociales –en tanto que sociales y en cuanto ciencias humanas–, tal como Jesús Martín-Barbero reflexionó de manera crítica, ya hacia el atardecer de su vida (Scolari, 2021).

				6.2.5 Eje problémico 5: marketing digital para la comunicación y el periodismo

				La base para entablar una conversación de largo aliento entre el periodismo y el marketing digital empieza por comprender que, como es sabido, los esquemas de negocio de los grandes medios de comunicación de masas de la era analógica siguen declinando desde comienzos del siglo XXI. La clásica competencia que los espectadores y lectores veíamos entre los distintos medios analógicos (información y entretenimiento) hoy día se puede apreciar en una guerra entre plataformas, donde lo que comenzó como una lucha entre Google y Facebook por la información personal en el contexto de una crisis del modelo de web centrífugo, derivó en una fragmentación del ecosistema de 
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				medios y una lucha desvergonzada de todos contra todos por las huellas de nuestra vida (Scolari, 2022, p.83-84).

				6.3 Premisas que vinculan periodismo, comunicación y marketing digital

				Los vínculos humanos cobran un nuevo vigor y amplían sus alcances y modos comunicativos cuando las personas descubren que pueden interactuar con el mundo a la par que evoluciona la telemática (tecnología de la microelectrónica y plataformas de comunicación). La nueva economía se organiza en torno a las redes globales del capital, en las que también nos convertimos en prosumidores: recibimos y procesamos información, pero también producimos y difundimos contenidos mediante distintas estrategias como dirían Jenkins (2008) y Scolari (2018).

				Por tanto, el marketing en la sociedad red lleva implícita la noción de comunicación y en el ecosistema digital de hoy se hibridan para cosechar valor, no solo desde la gran industria sino desde los micronegocios, que son los que constituyen la sustancia del sistema productivo. A diferencia de la era analógica, los prosumidores se comunican entre sí y marcan tendencia en el marketing exigiendo una serie de valores (sociohumanísticos) en las dinámicas de intercambio: cuidado del planeta, consumo solidario, cuidado de otras especies animales, activismo contra la explotación infantil, reducción de la contaminación, empatía e inclusión, etc.

				Por ende, la comunicación y el marketing son transversales en el mundo productivo del siglo XXI y esto lo ha recalcado la pandemia de 2020. Pues el flujo de datos se intensifica a través de las computadoras, fenómeno que Negroponte (1996), llama “la superautopista de la información”, y que Castells (1999), señala como “sociedad red”, para indicar el cambio de paradigma en el desarrollo de la civilización informacional, hoy basada en la configuración de comunidades digitales en la nube.

				6.4 Tres mutaciones antropológicas

				Tras la pandemia, la comunicación sigue acelerando tres mutaciones:

				a) Mutación 1: telecomunicaciones y comercio electrónico frente a la depresión del mundo del trabajo y la inestabilidad económica.
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				De acuerdo con la Organización Mundial de Comercio [OMC] (2021), el comercio impulsó a escala global un crecimiento económico sostenido y niveles de ingresos más elevados, reduciendo así la pobreza en los últimos 25 años. En este eje del empleo, el periodismo, la comunicación y el marketing digital cumplen un rol en la dimensión del comercio electrónico como factor de recuperación que “favorecerá la resiliencia en el contexto más amplio de la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible” (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos -OCDE-, 2019, p.3).

				Si bien, la pandemia ha golpeado duramente a Iberoamérica, entre 2010 y 2020 habían avanzado el comercio digital y el comercio de datos con cifras estimables:

				El número de hogares que realizaba sus compras en línea había aumentado un 173%, el uso de tarjetas de crédito se había quintuplicado entre febrero y mayo de 2020 y el comercio electrónico había aumentado un 157%, todo ello en una región que estaba menos preparada que otras para el comercio electrónico y cuya participación en esta modalidad de comercio era de solo un 2% (OMC, 2019, p.87-88).

				Por su parte, Colombia, en 2020, experimentó “un incremento del 30,62% en ventas en línea con respecto a 2019” (Impacto TIC, 2021, párr.1). Este porcentaje lo aportó la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico -CCCE- (2020), al revelar que “durante el año de la pandemia –o del comienzo de la pandemia– en el país se vendieron 29 billones de pesos a través de medios digitales (Internet, aplicaciones, otros)” (párr.1).

				Es importante recordar que Colombia ha demostrado un importante desarrollo normativo, puesto que fue este país el pionero en Iberoamérica, al disponer de una Ley (233 de 1995- Congreso de la República de Colombia, 1995), que “referencia el comercio electrónico y la firma digital, así mismo, involucra el principio de equivalencia funcional en las operaciones que se hacen por estos medios” (Rivera, 2015, p.216), admitiendo la factura electrónica como documento equivalente a la factura tradicional. 

				Estos datos fundamentales perfilan las condiciones de posibilidad para el acoplamiento entre el oficio periodístico y el marketing, tomando en cuenta que estamos en un proceso de digitalización cada vez más acelerado (Rey, 2019).
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				b) Mutación 2: en los marcos de percepción de los sujetos en la sociedad red, alterando el orden de prioridades de necesidades, metas y aspiraciones.

				Para comprender la hibridación entre la comunicación y el marketing digital hoy, es necesario acercarnos, primero, a los rasgos que condicionaron el comportamiento y la percepción de los consumidores de las industrias creativas y del conocimiento en la civilización analógica del siglo XX. A saber:

				-La regulación en los sistemas y modos de consumo: las compañías de streaming hoy centran su producción en los hábitos del consumidor, mientras que en el siglo XX la televisión giraba alrededor del producto.

				-Vectores de tiempo y espacio: los medios se han concentrado en uno solo: el teléfono móvil o móvil celular. El consumo móvil es –por excelencia– desregulado y desritualizado porque los usuarios y prosumidores eligen tiempo (frecuencia, duración y dosis), espacio, repeticiones (descargas y almacenamiento a la carta).

				-Tiempo discreto de consumo: los medios programaban horarios irreductibles y la jerarquización de los contenidos cada día y a lo largo del año. Por el contrario, en el siglo XXI es el prosumidor quien decide estas estructuras.

				c) Mutación 3: nociones de espacio y tiempo mucho más críticas en el ejercicio de la cotidianidad y de las relaciones en la cibercultura.

				Los tiempos en los hábitos de consumo se han vuelto mucho más críticos desde el mismo instante en que es el sujeto quien tiene la libertad de decidir y escoger medios, canales, formatos y contenidos. Puede también objetar, cuestionar o simplemente responder frente a lo que consume y así elaborar criterios junto con otros semejantes, que, de crecer exponencialmente, incidirán en todas las agendas y conversaciones públicas. Son voces que actúan en enjambre a una sola voz, pero sin una identidad individual, sino colectiva. El aspecto crítico de tiempo y espacio radica igualmente en la deslocalización del consumo gracias al teléfono móvil y a la entropía de información que circula en red, entropía como la complejidad de opciones y no como el caos de la infodemia. Por esta razón, la evolución del marketing y sus herramientas son útiles en la definición de estrategias de mercado para conquistar nichos de usuarios y prosumidores en las redes especializadas en el campo del periodismo y la comunicación social.
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				6.5 Conclusiones

				En el caso del periodismo, las escuelas y facultades de comunicación social deben incorporar la enseñanza del marketing y las ciencias empresariales puesto que para una persona que decida estudiar la carrera, pensar en su formación intelectual exige igualmente pensar las fuentes de ingresos en un futuro de autonomía personal e independencia financiera.

				Esto es urgente ante las mutaciones de espacio y tiempo que hoy son más dramáticas que a comienzos de los años 90 con la aparición del protocolo WWW. El teléfono móvil pone el mundo a disposición de los usuarios y prosumidores del siglo XXI (muchos de ellos nacidos en este siglo); por tanto, ya no obedecen códigos de ritualización, ni de regulación, ni de programación en el consumo informativo, ni de las industrias creativas de los medios. Cada sujeto se agencia su propia economía de medios según su horizonte personal de intereses, valores y aspiraciones. De allí la lucha de las marcas por capturar la atención de las audiencias e internautas. En este punto, se recalca que el futuro del periodismo está en los contenidos de nicho y no en el de los medios masivos, puesto que el modelo de negocio de los medios mainstream sigue en declive. Se prefiere hablar antes que de modelos de negocio periodísticos, de comportamientos fluidos en las fórmulas de monetización.

				Es así como el mercado de trabajo en torno al periodismo exige unas destrezas y habilidades (skills) que algunas escuelas de periodismo y facultades de comunicación no incorporan aún a sus mallas curriculares. Pese a las brechas, Colombia es un país pionero en el e-commerce y ha experimentado un crecimiento estimable tras la pandemia con el incremento del número de abonados y de las transacciones digitales. Esto revela un terreno que puede ser muy fértil para la exploración constante de las posibilidades financieras para el oficio periodístico y de la comunicación en la cibercultura.
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				Resumen

			

		

		
			
				Desde hace varios años las salas de redacción han ido vinculando procesos de Inteligencia Artificial [IA] a la generación de contenidos, potenciando así las capacidades de sus periodistas para analizar datos complejos. Dichas herramientas, si bien favorecen en ese sentido el ejercicio periodístico, desafían algunos límites éticos que hacen cuestionable su uso. Igualmente, los ejercicios de formación de periodistas deben reflexionarse a partir de los cambios profundos que de su utilización se derivan, especialmente frente a las competencias que las universidades deben formar en sus estudiantes, pero también la manera como organizan sus currículos y definen sus metodologías. ¿Qué enseñar?, ¿cómo enseñar? y, ¿cómo evaluar?, son las preguntas obvias que deben ser tenidas en cuenta por las escuelas de comunicación y periodismo en un escenario como el actual, pero también son indispensables los ejercicios formativos interdisciplinares que vinculen, complementen y acerquen la formación del periodista con la de un ingeniero o un abogado. Este capítulo busca, en ese sentido, describir tanto los alcances, los retos y las limitaciones de la IA como apoyo al ejercicio periodístico contemporáneo, vinculándola a un conjunto de obstáculos y dilemas que las universidades y las escuelas de periodismo deberán resolver rápida y efectivamente, atendiendo, tanto las necesidades de los medios, como las de los sistemas democráticos que se reconfiguraron después de la pandemia. El ejercicio periodístico y la formación de sus profesionales se modificaron sustancialmente en la última década, pues la IA diluyó las fronteras del conocimiento y reconfiguró las prioridades de formación al interior de la disciplina.

				7.1 Introducción

				Sócrates sugirió que, por culpa de la llegada de la escritura, los hombres abandonarían el esfuerzo de la propia reflexión, pues los libros no eran capaces de defenderse o responder cuestionamientos. El 3 de abril de 1986 un grupo de profesores de matemáticas estadounidenses se manifestaron a la salida de su Convención Nacional en contra del uso de calculadoras en las escuelas, 
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				argumentando que atrofiaría las capacidades de reflexión de sus estudiantes (Hochman, 1986). Con la masificación del uso de internet, a finales del siglo pasado, importantes voces se levantaron para denunciar la desaparición de las bibliotecas físicas y el impacto negativo que facilitar el acceso a cantidades ingentes de información generaría en el cerebro humano. El temor ancestral por lo novedoso y la resistencia estructural al cambio evitaron inicialmente, en cada uno de esos momentos, enfocar las energías en reflexionar sobre las maneras de utilizar dichas herramientas para beneficio del individuo y la sociedad, mientras se buscaba paralelamente limitar y controlar sus eventuales efectos negativos.

				La Inteligencia Artificial [IA] automatiza procesos complejos realizados por individuos para iterativamente resolverlos más eficientemente, permitiendo en términos generales un uso más adecuado y razonable de recursos valiosos y limitados como el tiempo y el dinero. Mientras la IA es una tecnología en constante evolución, que ha empezado a transformar la educación y también el periodismo, en Latinoamérica su implementación aún se encuentra en una etapa temprana y aunque tampoco se ha hecho aún un mapeo específico y riguroso al respecto, es importante estar al tanto, desde ya, de su desarrollo y de las oportunidades que esta ofrece, así como también es indispensable reflexionar sobre sus limitaciones y los retos que propone.

				Hoy, como en la Antigua Grecia, como en 1986 o como a principios del siglo XXI, son principalmente los intelectuales, académicos y quienes se dedican a transferir y crear conocimiento, los expertos más pesimistas en relación con el uso y el rol futuro de la IA en la educación (Organización de Estados Iberoamericanos, 2023) y el periodismo latinoamericano.

				Si bien, el uso de la IA genera dudas válidas o reflexiones que para muchos académicos son incómodas, porque en el fondo podrían interpretarse como un cuestionamiento a las habilidades requeridas para realizar su labor de manera adecuada o porque revalidan interrogantes sobre su papel en la sociedad, es fundamental generar espacios de diálogo sincero y transparente para atender de manera rápida y efectiva todos los retos que el uso de esta tecnología implica, tanto en las universidades como en las salas de redacción. Por ello, es fundamental entender que con estos avances y el ritmo vertiginoso de su evolución, tanto escuelas de comunicación y periodismo, como medios de comunicación, deben hacer un debate profundo que les permita, primero, entender el fenómeno, que aún resulta ajeno a muchos de ellos, pero segundo, adecuar sus dinámicas para sacar un mayor provecho de los instrumentos que, como los libros, las calculadoras e internet, continuaron siendo parte de aquello que facilitó a futuro tanto la enseñanza como la transmisión de información relevante y fidedigna en sociedades tan interconectadas y complejas como las actuales.
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				7.2 La inteligencia artificial: diversos usos en la formación de nuevos y mejores periodistas

				Desde 1956, cuando el término de Inteligencia Artificial [IA] fue utilizado por primera vez para describir la ciencia de la creación de máquinas inteligentes, esta ha sido definida por diversos autores, que en términos generales la consideran como una herramienta que interactúa con el mundo a través de capacidades que hasta ahora se consideraban exclusivamente humanas. Rich y Knight (1991) la definieron como: el hacer que los computadores hagan cosas en las que, hasta ahora, los humanos son mejores, simulando en ellas las capacidades del cerebro humano, y Kurzweil (1990), afirmó que es la creación de máquinas que realizan funciones que requieren inteligencia cuando son desempeñadas por humanos, proporcionando “una diversidad de métodos, técnicas y herramientas para modelizar y resolver problemas simulando el proceder de los sujetos cognoscentes” (Mariño y Primorac, 2016, p. 232).

				Entre las tecnologías de IA se destacan el Procesamiento de Lenguaje Natural [PLN], para interpretar textos mediante análisis semántico y la generación de textos; el reconocimiento del habla y de imágenes; los agentes automatizados; las tecnologías para la detección de afecto, que permiten analizar sentimientos en textos o incluso imágenes; el uso de la minería de datos para comprender fenómenos o predecir comportamientos, y la creatividad artificial para la generación de contenidos artísticos (Miao, et al., 2021).

				Apoyándose en grandes volúmenes de datos, la IA se convierte entonces cada vez más en una herramienta más precisa y por ello, Manyika, Chul y Brown (2011), la definen de manera específica, afirmando que en su base es un conjunto de datos cuyo tamaño está más allá de la capacidad de las herramientas típicas para capturar, almacenar, administrar y analizar, permitiendo potenciar niveles de desarrollo superior en diferentes actividades económicas.

				Si bien, lo que distingue a la IA de las revoluciones tecnológicas previas es la velocidad a la que se ha desarrollado, Latinoamérica no ha sido el escenario principal de su evolución, pues los países de la región han hecho inversiones privadas menores al 0,5% del Producto Interno Bruto [PIB] y el número de compañías utilizando herramientas de IA llegó a apenas 490 en 2020 (Sánchez, et al., 2022).

				Es así como la Inteligencia Artificial, coinciden los expertos, ha modificado profundamente la experiencia formativa de millones de personas en el mundo y continuará cambiando especialmente la educación superior durante los próximos años. Si bien el sector educativo, después del tecnológico, es el que mayor uso ha hecho de herramientas de IA, la universidad, con el fin de hacer más pertinente su uso, deberá promover para sí misma y de manera 
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				rápida y definitiva el tránsito de una institución social conservadora (garante principalmente de la conservación del conocimiento) a una profundamente transformadora (también preocupada por la generación de nuevo conocimiento para impulsar el cambio y la transformación social).

				La introducción de la IA en contextos educativos no es un tema tan novedoso como se cree, pues se pueden documentar experiencias de su uso desde hace 50 años. Sin embargo, en la última década, hay desarrollos acelerados en tres categorías emergentes: a) el apoyo a la gestión educativa haciendo uso de la minería de datos (que permite automatizar aspectos operativos de la gestión escolar, como los procesos de admisiones, horarios, control de asistencia y tareas, además de inspecciones escolares, etcétera); b) el aprendizaje y la evaluación (para brindar a cada estudiante acceso a un aprendizaje a lo largo de la vida de alta calidad, personalizado, colaborativo y ubicuo, con estrategias de evaluación adaptativa, continua y en tiempo real, promoviendo la creación de trayectorias individuales y adaptaciones de la experiencia al ritmo de cada alumno), y c) el empoderamiento de los docentes y la mejora integral de la enseñanza (cualificación profesoral y otros usos que permiten reducir la carga de trabajo automatizando en tareas como la evaluación, la detección de plagio, la gestión y la retroalimentación, mejorando procesos para predecir respuestas y hábitos de los estudiantes) (Miao, et al., 2021).

				Según la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura -Unesco- (2019), la IA se puede también utilizar para mejorar la definición de los resultados de aprendizaje esperados, diseñar contenidos de asignaturas, mejorar la equidad, la inclusión y la calidad educativa, así como también para promover la personalización, favorecer el acceso a la educación y recrear entornos colaborativos y sistemas de tutoría inteligente para apoyar a los profesores.

				En este contexto, las escuelas de periodismo y comunicación deben tener presente que el uso de la Inteligencia Artificial es especialmente importante, no solo para el desarrollo de competencias propias de la disciplina, sino para lograr satisfacer más eficientemente las necesidades del mercado laboral específico.

				En las salas de redacción y los medios de comunicación, por su parte, la IA facilita la búsqueda de información, la selección de fuentes, la elaboración de contenido y la distribución de noticias; permite también luchar contra la desinformación, promoviendo la detección de noticias falsas, localizar y procesar información en volúmenes significativos de manera más rápida y eficiente, procesar rápidamente bases de datos y apoya ejercicios de minería de datos, así como identificar, analizar y procesar tendencias en redes 
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				sociales, y desarrollar algunas actividades como la creación y edición de video, la producción de imágenes, la redacción de noticias y la elaboración de podcast. Los periodistas, finalmente, pueden aprovechar las herramientas de IA para mejorar su interacción con los consumidores de contenido y crear nuevas formas de narración de historias, así como desarrollar proyectos de investigación y análisis de datos más sofisticados, utilizando técnicas de aprendizaje automático y minería de datos.

				7.3 Pistas para el fortalecimiento de la formación profesional de periodistas y comunicadores en tiempos de IA

				Si bien el uso de la Inteligencia Artificial [IA] para la cualificación de experiencias formativas en el área de la humanidades y sus potenciales usos en la formación de periodistas son fundamentales para definir el futuro del ejercicio profesional y detectar prospectivamente las necesidades de los medios de comunicación, de cara a las competencias que las escuelas y facultades fortalecen en sus estudiantes, estas herramientas tienen algunas limitaciones que deben ser tenidas en cuenta para hacer operativa su enseñanza y posterior uso.

				En primer lugar, es importante tener en cuenta que la IA es aún una tecnología en constante evolución, y su efectividad puede depender de factores como el tipo de datos utilizados y la calidad del entrenamiento del modelo y de los algoritmos. Por lo tanto, los periodistas deben estar capacitados para evaluar críticamente los resultados obtenidos por la IA y no depender exclusivamente de ella para la producción de contenido.

				Adicionalmente, aunque la IA ha avanzado significativamente en el procesamiento del lenguaje natural, aún existen limitaciones en la comprensión de contextos culturales, regionalismos y modismos lingüísticos. Por tanto, en la formación de periodistas es importante tener en cuenta que la IA puede no ser completamente efectiva en la comprensión y análisis de ciertos tipos de lenguaje, por ello, el periodista debe estar siempre en capacidad (y en la obligación) de editar críticamente los contenidos generados por la IA. También, la IA puede estar sujeta a sesgos y prejuicios inherentes en los datos quetilizan para entrenar los algoritmos. Esto puede resultar en una falta de diversidad en las fuentes y perspectivas de las noticias. Por ello, en la formación de periodistas es importante que los futuros profesionales sean entrenados en la forma de superar estos sesgos y sepan cómo mitigarlos y corregirlos. Por último, es posible que lo que se gana con la implementación de herramientas de IA, por la aceleración y cualificación del aprendizaje, puede poner en riesgo la socialización en los procesos formativos de calidad, así como podría debilitar 
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				la interacción entre pares o aumentar las desigualdades, debido al inequitativo acceso a las tecnologías en una región con tan profundas desigualdades como los es América Latina.

				Como consecuencia de ello, el principal reto del sistema educativo será integrar el aprendizaje fundamental de la IA en los planes de estudio de las escuelas, desde el nivel preescolar hasta el de la educación superior, fomentando -sin dilación- la investigación para desarrollar una IA equitativa e innovadora que potencie las capacidades de los colectivos sociales, para utilizarla en favor del bien común.

				Y en particular, las escuelas de periodismo y comunicación deberán asumir con responsabilidad el reto de formar para el uso adecuado de estas tecnologías, partiendo del reconocimiento explícito de que, en primer lugar, no todos sus docentes están familiarizados con ello y son pocos los currículos que atienden estas necesidades de manera específica y decidida. En segundo lugar, que es indispensable que fortalezcan sus relaciones con los medios para comprender mejor las dinámicas actuales de producción de contenidos periodísticos que sobrevienen a partir de la llegada de la IA y otras tecnologías de avanzada, utilizadas en las redacciones y no necesariamente enseñadas en las aulas, así como entender las necesidades específicas del mercado frente a las competencias que se deben inculcar en los futuros periodistas.

				En lo curricular, por ejemplo, será indispensable fortalecer módulos que permitan una mayor y mejor alfabetización digital, entendida esta como la capacidad de acceder, administrar, comprender, integrar, comunicar, evaluar y crear información de manera segura y adecuada, a través de dispositivos digitales y tecnologías en red, para la participación en la vida económica y social (Antoninis y Montoya, 2018). En este sentido, será clave que las universidades garanticen una formación alineada con las necesidades nacionales y regionales. Asimismo, con el propósito de hacer que la formación sobre tecnologías e innovación sea más accesible e inclusiva, incorporando más asignaturas relacionadas con la IA y la ética, particularmente (OEI, 2023), permitiendo reflexiones interdisciplinares tempranas en la formación de profesionales digitalmente responsables.

				También, en términos de la definición de políticas públicas, será importante respetar la privacidad de los consumos digitales de estudiantes y docentes, cuidar el uso responsable del tiempo en pantallas y generar protocolos para que la IA no reproduzca sesgos que marginen las voces de distintos grupos culturales que representan la diversidad de comunidades de la región (Mancilla y Estrada, 2022). Así mismo, dicha regulación de la IA 
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				requerirá un debate público profundo, interdisciplinar y extendido sobre ética, responsabilidad, transparencia y seguridad, con el fin de garantizar el uso inclusivo y equitativo de la IA en la educación, aprovechándola para mejorar la educación y el aprendizaje, promover el desarrollo de habilidades para el trabajo y la vida, y salvaguardar el uso transparente y auditable de los datos educativos (Unesco, 2019).

				7.4 Conclusiones

				En primer lugar, la entrada vertiginosa de la tecnología y de la Inteligencia Artificial [IA] en el mundo educativo exige a las universidades reinventarse para mantener su pertinencia como instituciones relevantes socialmente, asumiendo el futuro como protagonistas activas de la generación de nuevos conocimientos, mediante la implementación estratégica de formas creativas y disruptivas de enseñar, facilitando el rápido tránsito a nuevos contenidos y al planteamiento de nuevos mecanismos -y principalmente nuevos objetos- de evaluación que den cuenta, no solo del cambio generacional, de unos resultados de aprendizaje y unas competencias reestructuradas, de los efectos y aprendizajes sobre el sector derivados de la pandemia reciente, sino principalmente de las nuevas necesidades del mercado y la sociedad para atender las problemáticas generadas por los usos de estas nuevas herramientas tecnológicas.

				Las universidades deben, rápidamente, cambiar sus modelos de negocio, migrando realmente (y no solo de manera casi que nominal) al mercado de lo digital. Las universidades que no tomen decisiones oportunas en este sentido, perderán su capacidad de atraer nuevos estudiantes, con efectos muy negativos sobre su capacidad de sostenerse financieramente en un mercado tan altamente competitivo. Como afirman Ocaña, Valenzuela y Garro (2019):

				El gran desafío de la universidad… estriba en la urgente necesidad de planificar, diseñar, desarrollar e implementar competencias digitales a fin de formar mejores profesionales capaces de entender y desarrollar el entorno tecnológico en función a sus necesidades, así como implementar la universalización de un lenguaje digital sustentado en programas desarrollados bajo formatos de Inteligencia Artificial (p.537).

				Los temores que en este sentido parecen motivar a docentes y directivos a aplazar las decisiones estratégicas, que podrían referirse a que la IA supere la capacidad de acción humana, serán superados solo en la medida en que se 
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				comprenda que las implicaciones sociales y éticas de la IA son más inminentes, como el uso indebido de datos personales y la posibilidad de que la IA pueda exacerbar, en lugar de reducir, las desigualdades existentes (Miao, et al., 2021).

				Contrario a lo pregonado por los apocalípticos, este escenario promete favorecer áreas del conocimiento como la de las humanidades y las ciencias sociales, privilegiando el campo disciplinar de la comunicación y el periodismo porque emerge, a la fuerza, la necesidad de formar mejor en aquello que la IA no reemplaza a la raza humana, pues si bien, las computadoras son mejores en las tareas que dependen de los datos, el descubrimiento de patrones y el razonamiento estadístico, los humanos siguen siendo más hábiles en las tareas que requieren empatía, autodirección, sentido común y juicios de valor, y por tanto, ayudar a los estudiantes a aprender a vivir eficazmente en un mundo cada vez más afectado por la IA requiere una pedagogía que, en lugar de centrarse en lo que hacen bien las computadoras (por ejemplo, la memorización y el cálculo), haga más hincapié en las habilidades humanas (por ejemplo, el pensamiento crítico, la comunicación, la colaboración y la creatividad), así como en la capacidad de colaborar con las herramientas omnipresentes de la IA en la vida, el aprendizaje y el trabajo (Miao, et al., 2021). Adicionalmente, el ejercicio periodístico se verá favorecido en la medida en que:

				La incursión de la IA en las redacciones es motivo de oportunidad. Al delegar en las máquinas tareas repetitivas y rutinarias (desgrabar entrevistas, encontrar patrones en millones de datos, moderar comentarios o escribir textos…), [y así] los periodistas ganan tiempo para hacer el trabajo de servicio público en el que son realmente valiosos [y son cada vez menos prescindibles] (Prodigioso Volcán, 2019, p.48).

				Por ello, en el mismo sentido, la ambición de muchos desarrolladores de IA es aliviar a los docentes de varias cargas (como el seguimiento del progreso de los estudiantes y la calificación de sus tareas), para que puedan centrarse en los aspectos humanos de la enseñanza (como la participación social, la interacción con empatía y la oferta de orientación personal, la creatividad, la colaboración interpersonal y los valores sociales (Miao et al., 2021).

				Así, las escuelas de periodismo deberían estructurar currículos distintos, idealmente con ciclos básicos comunes a otros campos de formación, cercanos a las ingenierías, la administración y el derecho, por ejemplo, y explorar la posibilidad de ofrecer pregrados más cortos, complementados con portafolios 
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				más robustos de posgrados, que por supuesto ofrezcan complementariedad a la alfabetización digital de alta calidad de niveles previos.

				Finalmente, tanto las universidades como los medios deben reconocer que estos ajustes requieren de planeación, del desarrollo de una visión estratégica, de una significativa inversión económica, de la conformación de equipos interdisciplinarios que reflexionen y pongan en marcha las reformas urgentes y la búsqueda de alianzas con organizaciones educativas y tecnológicas, así como la profundización del relacionamiento con el sector que define las políticas públicas del campo. No solo el modelo de negocio de la educación superior y de los medios debe continuar modificándose, sino también que deben diversificarse sus fuentes de ingreso para atender oportunamente los cambios que la sociedad espera de ellos.
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				Este capítulo recorre la experiencia de Datéate al Minuto, un laboratorio de periodismo del Programa de Comunicación Social – Periodismo de la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto, sede Bogotá, que durante más de 27 años se ha consolidado como un medio de comunicación universitario multiplataforma, con experiencias en periodismo radial, impreso y web, donde han participado decenas de estudiantes y egresados.

				Para su cumpleaños número 25, el medio publicó un libro digital que compendia los mejores 25 trabajos periodísticos escritos por estudiantes y egresados del programa, que, entre crónicas, reportajes, entrevistas y columnas de opinión, se constituyen en una ayuda de memoria, porque permiten un recorrido por algunos aspectos de la historia colombiana reciente.

				En las siguientes páginas, los lectores encontrarán algunas de las claves que han posibilitado la existencia y permanencia en el tiempo de Datéate al Minuto. Experiencias que esperamos sean de utilidad para quienes desde la academia decidan tenernos como punto de referencia en aquellos aspectos que consideren pertinentes. Lo anterior, sin olvidar que, si bien el país que habitamos es el mismo, los territorios y los conflictos que los atraviesan son distintos.

				8.1 Introducción

				Tal vez sea un buen preámbulo, para este capítulo, invitarlos a cerrar sus ojos antes de iniciar la lectura. Imagínense que, por alguna situación extraordinaria, la que mejor les parezca, los medios de comunicación informativos desaparecieran sin dejar rastro de su previa existencia.

				Supóngase que, al encender la radio, lo único que resultara posible escuchar fuera una de esas turbas de locutores enajenados que, con la estridencia de esos viejos voceadores de feria, les anuncian a sus audiencias que le pagarán al afortunado el recibo de la luz, o del agua, o del gas, o del internet, no importa cuál, si mencionan el nombre de cuatro trabajadores de la emisora, si enumeran en el orden exacto las últimas cinco canciones que 
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				han puesto, o si repiten cualquier santo y seña del tipo “yo escucho mucho tal emisora” o “tal emisora me pega al cielo”.

				Entonces, para salir del marasmo, encienden la televisión y sintonizan su canal favorito, justo en el horario de las noticias, pero resulta que en lugar del presentador con el peinado impecable de toda la vida y de la presentadora que pareciera ha invertido toda su vida en su peinado correcto, se encuentran con una transmisión ininterrumpida de aquel reality show, en donde los ya famosos, que siempre están inconformes con su fama porque creen que nunca es suficiente (hecho que entienden como una injusticia de la vida), exponen sus miserias, que terminan convertidas en una representación inevitablemente morbosa de sus existencias.

				Y en el otro canal, como si no fuera suficiente, están pasando (por enésima vez) la historia de la secretaria aquella que, a pesar de su cacareada fealdad (o por qué no, tal vez gracias a ella) pasa de llevar la agenda de su jefe a salvarle la empresa, con un épico e inesperado final corintelladesco, en el que termina convertida en su esposa.

				Pero como a usted, tan acostumbrado a las noticias, no le importa si los reporteros de televisión hacen la mitad de su trabajo con imágenes de cámaras de seguridad que les han compartido sus policías amigos, decide salir a uno de esos kioscos de la esquina, si es que todavía los hay, para pedirle al dependiente que le venda un ejemplar del periódico del día.

				Y entonces, al abrir las páginas sus sospechas se ven confirmadas: apenas encuentra una serie de anuncios clasificados, muchos de ellos inverosímiles del tipo: “se requiere dama o caballero con excelente presentación, profesional con especialización, bilingüe, que, en lo posible, viva en una zona céntrica de la ciudad, para desempeñarse como operario de call center, y lo más importante, con aspiraciones de ascenso”.

				Pero usted es tan tozudo, que regresa a su casa con la intención de ingresar a internet, porque ya le parece asfixiante no saber qué pasa en el mundo, ese mundo que ahora siente que se deshace a sus pies. Para su asombro, descubre que todos los portales tienen en primera página las imágenes de un fulano cualquiera, que usted recuerda haber visto. En primer momento, se siente feliz porque por fin se ha encontrado con una noticia, pese a que lo que ve le resulta traumático, considera que es mejor la noticia de alguien que ha tenido un derrame cerebral, por no saber nada. Pero luego la decepción regresa, porque lo que en realidad está viendo es a un influencer que sin pudor deshollina sus fosas nasales hasta vaciarlas, actividad que les ha planteado a sus seguidores a modo de reto.

			

		

		
			[image: ]
		

		
			[image: ]
		

	
		
			
				121

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Y así, como la canción, pasan las horas, los días, los meses y los años, y nadie ha visto una noticia, nadie sabe qué hacen el Presidente y sus ministros, y con excepción de los honorables parlamentarios nadie conoce las leyes que han sido aprobadas y reformadas, en tanto que nadie volvió a hablar de elecciones, como tampoco nadie ha sabido con certeza de los excesos de los militares y de los banqueros.

				Tal vez, esta pequeña ficción con justicia se antoje apocalíptica, pero esperamos que resulte ilustrativa de lo que pasaría si un día cualquiera desaparecen los medios de comunicación, y entonces tal vez diríamos, como nos lo enseñaron nuestros abuelos con dos de sus más habituales aforismos: “mejor es poquito que nada”, y “nadie sabe lo que pierde hasta que no lo tiene”.

				Esta propuesta de Datéate, como laboratorio de periodismo universitario, además de constituirse en un legado, alberga la esperanza, que sea entendida como una posibilidad entre tantas, para que en este país perviva el convencimiento que siempre será mucho mejor tener periodismo que no tenerlo.

				Ahora, amable lector, si decide aceptar el reto, imagine una utopía y escríbala, en la que desaparecen las universidades, y con ellas sus medios de comunicación: tal vez se sorprenda más de lo que imagina. A continuación, la experiencia de Datéate, lo que podría ser un fósil, en caso que esa utopía se materializara y decidiera buscar en el pasado.

				8.2 Más de 25 años de periodismo universitario

				Uno de los retos del periodismo moderno consiste en tener la capacidad de comprender que el mundo es multicultural, y que justo es en esa diversidad donde surgen múltiples voces con diversas miradas de la realidad y que, por tanto, resulta miope y discriminatorio con la magnitud de discursos suponer que hay seres humanos de primera y seres humanos de segunda, apuesta que resulta concordante con Villegas (2022) cuando señala, a propósito del papel del periodismo universitario:

				Por el lado de los contenidos, la agenda informativa de los medios universitarios debería ser, en principio, una contra-agenda frente a la oferta tradicional de los medios más tradicionales: otras fuentes, otros temas, otros enfoques, otras geografías, otros protagonistas y otros lenguajes pueden tener cabida en unos medios que no se basan en el ánimo de lucro ni dependen de la pauta publicitaria para sobrevivir (p.12).
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				Y es que basta con aproximarse a los contenidos informativos de difusión masiva de la llamada gran prensa industrial, para percatarse de la existencia de un discurso oficial, y de la aparición de un reducido número de rostros, con las consabidas excepciones de las tragedias o de los éxitos de ocasión, que dominan a placer las agendas informativas.

				Son las voces recurrentes, las fuentes oficiales, los expertos frecuentes de los programas de opinión, los protagonistas de novela del momento y los artistas con sus vidas expuestas como un teatro idealizado, quienes aparecen a modo de actores estelares con papeles rimbombantes de estreno, en tanto que los ciudadanos del común ocupan el papel de accidentales actores de reparto, que aparecen al margen, o en el peor de los casos, ni siquiera son visibles en las agendas mediáticas, papel que en buena medida han cumplido medios como Datéate. Hecho que es concordante con las palabras de Bustos (2013) cuando señala:

				Creo que, para preservar la colombianidad, amenazada en medio del caos social y político que estamos viviendo, necesitamos recordar en detalle los sucesos que nos han marcado durante los últimos años, y penetrar en la memoria individual y colectiva. No para hurgar en la herida y reproducir el dolor, sino para saber exactamente qué pasó (p.13).

				Es entonces cuando el periodismo universitario, ese que nace de las inquietudes de los profesores y los estudiantes dentro de las aulas, respecto a problemáticas que involucran sus intereses particulares, cobra vigencia en el propósito de descentralizar el enfoque de los contenidos desde los discursos predominantes de los medios industriales. De allí que un espacio como Datéate, gestado desde una universidad, pueda constituirse en una alternativa de información diferente para sus grupos de interés por razones como las que explica Sims (1996):

				Al informar sobre las vidas de las personas en el trabajo, en el amor, o dedicadas a las rutinas normales de la vida, confirman que los momentos cruciales de la vida diaria contienen gran dramatismo y sustancia. En lugar de merodear en las afueras de poderosas instituciones, los periodistas literarios tratan de penetrar en las culturas que hacen posible que funcionen (p.12).
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				Por ende, la responsabilidad de mostrar otros rostros y otras realidades es posible desde una mirada independiente con relación a los medios convencionales, y eso lo ofrece el periodismo universitario, el cual se convierte en una buena alternativa, por efecto de sus intereses y porque cuenta con expertos (ausentes muchas veces en los medios o usados solo como fuentes de consulta) que desde la academia atienden buena parte de los asuntos que requieren un verdadero análisis.

				Por tal razón, la preponderancia que están alcanzando los medios universitarios, los convierte en actores relevantes en el ecosistema informativo, siendo vistos, no como inferiores a los medios tradicionales, sino como una alternativa válida en relación con sus grupos de interés, por las razones que indican Behar y Navarrete (2017):

				La mezcla entre la experiencia del docente y el aprendizaje decidido del estudiante, junto al maestro, construye intercambios de ideas y puntos de vista innovadores para hacer del periodismo universitario un dinamizador de reflexión y de cambios frente al horizonte de nuestro país. (p.12).

				Desde esta perspectiva, Datéate al Minuto nace de la necesidad de enseñar el periodismo desde un trabajo dual del docente: la praxeología y el pensamiento crítico por medio de una visión de la realidad, además de incentivar la redacción periodística de calidad a través de procesos académicos de reflexión sobre las transformaciones sociales. Por ello, Datéate se entiende como un laboratorio de periodismo universitario con más de 27 años de ejercicio constante, en donde, con acompañamiento de profesores, los estudiantes hacen periodismo en entornos reales con problemáticas reales, que trascienden el espacio de Uniminuto.

				8.3 Praxeología y devolución creativa

				Nuestros estudiantes, además de producir contenidos de calidad, encuentran el espacio para poner en práctica lo aprendido en las asignaturas de periodismo que tienen en su currículo. Esta metodología de aprender en la práctica se llama Praxeología, la cual también tiene un componente llamado devolución creativa, que se entiende en este ejercicio como la posibilidad de llevar estos contenidos informativos y periodísticos a redes y plataformas digitales, donde hemos logrado cautivar audiencias que reconocen la calidad, la credibilidad y la creatividad en la creación de piezas y contenidos audiovisuales y periodísticos.
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				Los Medios de Comunicación Universitarios [MCU] se abocan principalmente a los enfoques constructivistas: algunos estudios hacen referencia al aprender haciendo (Pain, Masullo y Campbell, 2016), simulación y aprender a aprender (Larrondo y Peña, 2018), aprendizaje experiencial (Burns, 2017), aprendizaje por proyectos (Sánchez y Fernández, 2015) o aprendizaje servicio (Nogales y Álvarez, 2020). En cualquier caso, los MCU no buscan enfrentar al estudiante a cuestiones reales sin un componente pedagógico, ya que es necesario que estas situaciones se acompañen de una autorreflexión crítica, que permita cerrar la brecha entre la práctica y la teoría para construir el conocimiento en una profesión tan dinámica como el periodismo (Deuze, 2000; Kronstad, 2016).

				Aparte de los estudiantes, como directos beneficiados por su participación en la razón de la experticia periodística que acumulan en su proceso formativo, también lo hace la comunidad académica, el barrio Minuto de Dios, la localidad de Engativá y las universidades que tengan programas de Comunicación Social, pues en cada producto se hace una investigación previa donde se habla con expertos, ciudadanía, académicos y demás fuentes que puedan aportar al ejercicio periodístico que hace Datéate.

				Datéate inició su actividad en agosto de 1995, de ahí en adelante ha venido alimentando su creación y ha estado enmarcado en una variedad de espacios académicos, tales como: laboratorio periodístico, proyecto de innovación, iniciativa de proyección social, etc.; sin embargo, no ha perdido la esencia periodística y siempre ha contado con el apoyo de la Facultad de Ciencias de la Comunicación [FCC], de la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto. Es una experiencia de periodismo universitario de carácter multiformato, puesto que cuenta con un programa de radio, un portal web y un periódico digital, este último que recoge contenidos de investigación periodística de mayor alcance, cuyos contenidos son el resultado de las inquietudes de estudiantes de periodismo y de profesores, que a su vez trabajan de manera mancomunada.

				El proyecto está diseñado como una experiencia inmersiva, en donde, tanto estudiantes como egresados del programa participan de consejos de redacción, cubrimiento de eventos de interés periodístico, entre otros, que luego se materializan en contenidos que circulan por alguno de sus tres formatos. En los consejos editoriales, con acompañamiento de los profesores, además de la constante reflexión sobre la práctica profesional periodística, se piensa la línea editorial, hay un proceso de selección de temas a abordar, se brinda orientación para la consulta de fuentes de toda índole, se hacen ajustes a los textos y se acompaña al estudiante en las fases de su investigación periodística y en la producción textual.

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			
				125

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Este medio universitario tiene como objetivo promover el periodismo informativo e interpretativo donde se evidencien las competencias argumentativas, comunicativas y propositivas de los estudiantes del programa de Comunicación Social – Periodismo de Uniminuto, a partir de la investigación y la redacción de información de interés para la comunidad educativa y de su entorno en general. Por ello, se ha esforzado por ser un proyecto de aula en donde se puedan obtener contenidos periodísticos para la publicación en cualquiera de los tres formatos señalados.

				Actualmente, Datéate es un medio universitario reconocido por su responsabilidad ciudadana, investigación, veracidad y espacio de laboratorio periodístico, frente a la comunidad universitaria de Uniminuto y la Red Colombiana de Periodismo Universitario. Gracias a sus contenidos de calidad, Datéate ha participado en variedad de concursos periodísticos, en los ámbitos local, nacional e internacional, tanto que, a la fecha, ha alcanzado doce galardones y menciones especiales en diferentes categorías periodísticas y de investigación; asimismo, ha ocupado en dos oportunidades la segunda posición y ha sido finalista en ocho nominaciones. Además, en ocho oportunidades se han publicado sus textos en otros medios universitarios y en un libro de periodismo narrativo que recopila las mejores crónicas de universidades del país desde 1999 hasta 2013.

				En el caso del periódico, que luego de la pandemia pasó del medio impreso al digital, desde sus inicios, decenas de estudiantes han escrito entrevistas narrativas, perfiles, crónicas, reportajes y textos de reflexión sobre el periodismo y la comunicación, de verdadero valor literario y periodístico que hacen parte de la memoria del país.

				En 2019, cuando se aproximaban los venticinco años de servicio a la comunidad de Datéate, un grupo de profesores del programa de Comunicación Social – Periodismo de UNIMINUTO, concibieron la idea de hacer un libro que recogiera los mejores 25 textos escritos durante la historia del medio. Esta decisión implicó un arduo trabajo de curaduría, que supuso establecer unos criterios de evaluación a fin de valorar todos los textos que hacían parte de la memoria de Datéate (alrededor de 500), lo que concluyó con la selección de los mejores trabajos, a juicio de los evaluadores. A comienzos de este año, dicha idea se materializó con la aparición del libro que lleva por título: “Datéate al Minuto. Veinticinco años de periodismo universitario” (Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto, 2022).

				Lo innovador de este trabajo como experiencia periodística consistió en que se llevó a cabo un ejercicio de recuperación de memoria de muchos 
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				acontecimientos que han marcado la historia de Colombia desde la mirada de los estudiantes, lo que rescata y destaca sus esfuerzos profesionales como periodistas en pleno ejercicio de su oficio, incluso muchos años antes de vincularse al mercado laboral.

				8.4 Nuestro impreso

				Con casi 28 ventiocho años de tradición, Datéate en su formato de periodismo de investigación, antes impreso, cuenta con cuatro ediciones al año, y su distribución está destinada, en esencia, al público interno de la universidad, a la comunidad del barrio Minuto de Dios, a los miembros de la Red Colombiana de Periodismo Universitario y a las facultades de comunicación y periodismo de las universidades de Bogotá y del resto del país.

				El enfoque editorial está pensado desde la perspectiva de un periodismo de análisis y de largo aliento, puesto que los contenidos son planeados con algo más de un mes para su producción. Se enfoca, en algunas ocasiones, en la idea del gran reportaje, consistente en la selección de un tema grueso, que luego es abordado desde diferentes miradas, o en la selección de temas diversos presentados por los estudiantes y que son debatidos en los consejos de redacción, que luego son presentados a través de crónicas, reportajes, entrevistas, perfiles, galerías de fotos, caricaturas e ilustraciones.

				Su periodicidad, de cuatro emisiones al año, permite la producción de un periodismo de análisis, por cuanto que los responsables de los contenidos cuentan con al menos tres meses para la investigación, el trabajo de campo y la edición final de sus contenidos.

				8.5 Portal web

				Se trata de un medio de comunicación en línea, cuyo propósito es brindar a las audiencias información diaria sobre los asuntos noticiosos más relevantes. Su dinámica da cuenta de la habilidad que desarrollan los practicantes y estudiantes para trabajar “en caliente”, como sucede en los medios convencionales de comunicación.

				La línea editorial está determinada por la agenda noticiosa del momento y por columnas de opinión escritas por estudiantes del programa, que en no pocas ocasiones son el resultado de ejercicios de aula, que han tenido el acompañamiento de los profesores. En promedio, el portal gestiona de tres a cinco contenidos diarios, cuya publicación cuenta con la curaduría docente de parte de los profesores encargados del medio.
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				8.6 Datéate radio

				Este programa radial es emitido por la frecuencia abierta de Uniminuto Radio una vez a la semana y cuenta con una retransmisión. Su línea editorial está marcada por la intención de conocer problemáticas sociales de actualidad, a través de la mirada de expertos en distintos campos del saber. En este caso el papel del practicante y de los restantes estudiantes es fundamental porque implica responsabilidades en la producción del programa y en la gestión de contenidos, lo que supone la consecución de personajes para entrevistar. Esto tiene la ventaja de permitirles a los integrantes interactuar con personas para persuadirlas de participar, para empezar a consolidar su propia lista de fuentes y ganar así experiencia en entrevistas con expertos.

				En este espacio radial ha sido posible el diálogo con personas de gran influencia en sus ámbitos particulares de trabajo, como Virgelina Chará, lideresa de víctimas y defensora de derechos humanos; Francia Márquez, Vicepresidenta de la República; Aurelio Suárez, analista político y excandidato a la alcaldía de Bogotá; Jennifer Pedraza, representante a la Cámara por Bogotá; Santiago Valencia, excongresista por el Partido Centro Democrático; Alberto Castilla, Senador de la República y líder campesino; Dago García, director y productor de cine, entre otros.

				8.7 Estrategias de aula

				Adicionalmente, en las clases de periodismo el programa ha adelantado estrategias de aula que han ayudado a profesores y estudiantes a dinamizar el proceso de enseñanza-aprendizaje. La primera de esas experiencias ha sido el consejo de redacción, que consiste en que los estudiantes presentan ante sus compañeros sus propuestas de crónicas, reportajes, entrevistas y perfiles. Luego, entre todo el grupo, a modo de asesoría editorial, se discuten y aprueban los temas, determinando la orientación de los contenidos con base en los objetivos periodísticos y su abordaje.

				Este ejercicio tiene una doble ventaja: por un lado, obliga a quienes proponen sus contenidos a argumentar su importancia periodística, y por el otro, exige un ejercicio de criterio periodístico de quienes, desde el otro lado, hacen recomendaciones de enfoque. En estos espacios también son frecuentes las discusiones en torno a aspectos éticos de la práctica profesional periodística.

				La segunda estrategia es la rueda de prensa, en la cual, organizados por grupos, los estudiantes gestionan la presencia de un invitado para el desarrollo de esta actividad. En primer término, el reto consiste en conseguir la presencia de un invitado con reconocimiento en el campo de saber de su desempeño.
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				Una vez acordados los términos de la rueda de prensa, el grupo elabora un comunicado de prensa a fin de anunciarles a sus compañeros la visita del personaje a la Universidad, para que hagan presencia y formulen sus preguntas. Durante la rueda de prensa, el grupo encargado presenta al personaje y luego organiza a los periodistas que quieren preguntar. Una vez finalizada esta etapa, el grupo escribe un boletín de prensa para dar cuenta de los aspectos relevantes surgidos de las declaraciones del invitado.

				En estas ruedas de prensa han participado personajes como Álvaro Vanegas, escritor de novela negra de la ciudad de Bogotá; Virgelina Chará, defensora de víctimas de la violencia; Antonio Morales, periodista de larga trayectoria en distintos medios, y Julián Rodríguez Sastoque, concejal de la ciudad de Bogotá y activista estudiantil, entre otros.

				8.8 Conclusiones

				En principio, podría entenderse que la responsabilidad de las escuelas de comunicación y periodismo queda cumplida con el hecho de formar al profesional, en la espera que una vez se incorpore al mercado laboral, dé cuenta de una serie de competencias profesionales y éticas que lo faculten para la práctica del oficio elegido, en este caso el periodismo.

				Por tanto, el periodismo universitario emerge entonces de esa relación entre el profesor, que brinda una serie de pautas, y el estudiante, que acude al terreno para “tomarle el pulso” a la realidad, para mirar cara a cara a los diversos actores sociales y para indagar sobre las tensiones sociales en constante ebullición, conjunto de acciones sobre las cuales luego deberá informar en un contexto real. Siendo aquí lo real, la alusión a que en los medios universitarios trascienda la idea del acto periodístico de los estudiantes como objeto de evaluación disciplinar, para convertirse en un producto periodístico que va más allá de lo meramente institucional.

				Esta mirada tiene que ver con la idea que el periodismo universitario sirve fundamentalmente a los fines de la sociedad y no al fortalecimiento de la imagen institucional de las universidades, pues de por medio está el precepto ético de garantizar el derecho a la información, razón por la cual, como indican Behar y García (2018):

				En Colombia a través del tiempo, el periodismo universitario ha tenido un auge importante en el ejercicio. Los estudiantes, en sus textos periodísticos, están reconstruyendo la historia de nuestro país con productos de calidad y cumpliendo con los parámetros establecidos desde la disciplina (p.86).
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				En el caso particular de la experiencia de Datéate, si bien su existencia es posible porque la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto la asume como un proyecto institucional, los contenidos periodísticos que se surten en los diferentes formatos y a través de los distintos canales no responden en sus contenidos a actividades propias de la Institución, como un apéndice o extensión de la comunicación organizacional de la entidad, puesto que la idea central, es proyectar este espacio como un medio en función de las distintas problemáticas sociales, dirigidas incluso a quienes no conocen o no tienen el menor contacto con la Universidad, porque funciona como un servicio social y no como un canal de propaganda.

				Este aspecto es fundamental, en primer lugar, porque los directivos de la Universidad no intervienen en la línea editorial del medio, lo que supone garantía plena para el ejercicio de la práctica periodística, y porque jamás hemos sido censurados, a pesar de que en algunas ocasiones se han abordado temáticas que en principio resultarían conflictivas en el contexto de una Institución confesional con orientación religiosa. Es decir, que, la idea de universidad como un espacio en el que por naturaleza se debaten los grandes temas, no entra en conflicto con el periodismo como institución social que lleva esos debates de las aulas a la comunidad.

				Otro factor que en buena medida ha determinado el éxito de Datéate tiene que ver con el apoyo financiero de la Universidad, que se ve materializado en la presencia de un practicante de periodismo y un practicante con formación en comunicación gráfica, los dos con sus prácticas pagas, más dos profesores con horas asignadas para la gestión del medio en sus planes de trabajo, lo cual garantiza la presencia constante de un equipo de profesionales, que a diferencia de otras épocas, cuando el periodismo universitario era apenas un embrión en formación, ya no tienen que recurrir a sus peculios personales o a desarrollar una serie de actividades extracurriculares para darle vida a sus proyectos.

				Sin embargo, es necesario aclarar, que la mayoría de los estudiantes y egresados que participan en la producción de contenidos han llegado al medio motivados por sus intereses personales, y porque encuentran aquí un espacio para ejercitar su profesión, sin que ello suponga el reemplazo de sus prácticas profesionales.

				Datéate tampoco es un semillero de investigación o creación, o un espacio que habilite al estudiante como opción de grado, por cuanto que la mayor expectativa de quienes se incorporan al medio es saber, sentir y creer que están haciendo periodismo en todas las etapas para la producción de un contenido. Lo anterior se ajusta a los términos que plantea Samper (2001).
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				Todo reportaje es una suma de trabajos y determinaciones en la cual hay tres etapas fundamentales. La primera, el trabajo investigativo puro y simple. La segunda, la decisión de qué técnicas se utilizarán para el enfoque final del material. La tercera, el proceso de redacción y edición del mismo (p.22).

				Esta experiencia de periodismo universitario, que luego de manera descriptiva se plasma en un libro, ofrece en su espacio una serie de informes especiales, entrevistas, columnas de opinión, crónicas y reportajes, realizados en su totalidad por estudiantes del programa de Comunicación Social – Periodismo, quienes en sus contenidos no pierden de vista los fundamentos éticos y de rigurosidad que orientan la práctica profesional periodística.

				Del mismo modo, muchos de estos trabajos llevan esperanza y se preocupan por contar lo mejor de la gente, axioma que recuerda las siguientes palabras de Duzán (2018), referidas a parte de lo que ha sido su trabajo como periodista en un país que, como Colombia, está atravesado por historias de dolor:

				En zonas donde hasta los buitres acabaron con cualquier vestigio de esperanza, vi a campesinos resilientes empezar desde cero. Conocí a cocaleros, a líderes de comunidades afro y a excombatientes, todos con un deseo genuino y arrollador por vincularse a un país que se acostumbró a la guerra televisada. Vi todo eso. Pero también vi a jóvenes entusiasmados por salir de sus estrechos perímetros –en Montes de María, en Tumaco, en San Vicente del Caguán–, siguiendo las huellas de estupefactos. Vi a funcionarios aparentemente indolentes dormir en una hamaca y entrar en contacto con la fibra de personas que reclamaban sus tierras (p.399-400).

				Es que, sin duda, uno de los factores que está cambiando el periodismo moderno es la irrupción vertiginosa de nuevas plataformas y de nuevos formatos, lo que por un lado está transformando la forma de entender el oficio y, por otro, está consolidando la aparición de nuevas audiencias. En segundo término, los grandes medios de la llamada gran prensa industrial parecieran estar atravesando una enorme crisis de credibilidad, en particular entre los más jóvenes, respecto de lo cual Herrán y Restrepo (2005) comentan:

				Esta situación de caos moral refuerza el asedio por múltiples flancos al periodismo, que va desde el asesinato de periodistas hasta la presión directa de los anunciantes, y ha llevado a una pérdida de independencia, comprensible pero no siempre 
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				justificable. En todo caso, se traduce a su vez en desconfianza por parte del lector, radioescucha o televidente, quienes acusan a los medios de comunicación y a sus periodistas de no cumplir con su deber de informar (p.13).

				Aunque parezca paradójico, la afirmación anterior supone una gran oportunidad para aquellos medios que, como Datéate, tienen origen en la universidad, primero porque las aulas, como espacio esencial del humanismo ilustrado, son el escenario natural de los grandes debates de la vida contemporánea; porque a diferencia de los grandes conglomerados, que son dueños de medios masivos, las universidades no entienden el ejercicio del poder en los términos que lo harían una multinacional financiera o una transnacional extractivista, y porque, en su mayoría, estos medios tienen un enfoque de formación dirigido a los periodistas más jóvenes, que en razón de sus sueños y expectativas profesionales están menos contaminados por los poderes tradicionales, conservando aún una idea más idealista de la profesión que han elegido.

				Ya para terminar, si se pregunta por una definición de lo que es Datéate al Minuto, bien vale la pena decirlo en palabras de Herrsher (2016):

				Las historias “verdaderas” nos meten en el corazón de este mundo que nos rodea, de esta época u otra del pasado, nos ponen en contacto con puntos de vista divergentes sobre grandes acontecimientos de la historia o dramas más domésticos, pero no menos profundos (p.11).

				Lo anterior nos permite señalar que Datéate no solo es periodismo, también es el sueño materializado de jóvenes de al menos dos generaciones que alguna vez creyeron que podrían hacer de Colombia un lugar mejor para vivir gracias a su oficio, y que tal vez hoy siguen convencidos que su elección profesional fue la mejor, más allá de las dificultades.

				 Del mismo modo, ser profesor de periodistas en este escenario supone esfuerzos, que pasan por depurar la escritura, por combatir el activismo rabioso, por perfeccionar la opinión para que alcance niveles de verdadera ponderación, por convencer a los estudiantes de la necesidad inaplazable de confrontar los hechos, por entender el imperativo ético de salvaguardar la dignidad de todos los seres humanos, por enfatizar en la idea que no hay seres humanos de primera y de segunda, y porque a veces no es fácil entender en su plena dimensión que si se acaba el periodismo potable desaparece la democracia.
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				Adicional a todo lo expuesto, y como parte de la memoria de este proceso de innovación al servicio del periodismo, Datéate recientemente presentó la primera fase de su museo virtual, donde los visitantes pueden hacer un recorrido por los premios y reconocimientos que ha recibido el medio, cuya obtención, sin excepción, ha contado con la participación de estudiantes y egresados, que han sido galardonados en Colombia y en el exterior por el fruto de tan importante esfuerzo.
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				Resumen

			

		

		
			
				En la actualidad, el universo audiovisual se consume con mayor frecuencia y entusiasmo. De ahí que las plataformas emergentes luchen por hacerse con el control del mercado. En este sentido, el papel de los futuros comunicadores resulta fundamental para la creación de contenidos que logren destacarse en un entorno altamente competitivo. Por esta razón, la enseñanza y el aprendizaje de nuevas propuestas narrativas en el programa de Comunicación Social – Periodismo, de la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto, surge como una alternativa para preparar a los estudiantes en la escritura de guiones literarios y técnicos, la dirección escénica, la dirección de arte, el manejo de cámaras, la representación teatral y la puesta en escena, herramientas esenciales para la creación de contenidos audiovisuales que puedan alojarse en plataformas virtuales de difusión de video y herramientas de social media. Así, este estudio se enfoca en metodologías que abordan el problema de cómo orientar cursos del área de lenguaje desde los parámetros mencionados, para lograr la creación de contenidos audiovisuales exitosos en plataformas emergentes. Los resultados obtenidos son dos grandes hallazgos: la escritura de guiones literarios y técnicos para la producción de cortometrajes, y la creación de productos audiovisuales alojados en plataformas emergentes. En conclusión, la enseñanza del componente literario se presenta como una alternativa interesante y eficaz para la formación de los futuros comunicadores, en la medida en que se orienta a la creación de contenidos audiovisuales con un alto grado de calidad y verosimilitud. De esta manera, se prepara a los estudiantes para enfrentar los retos que impone el mercado audiovisual, ofreciendo herramientas sólidas para la escritura, la dirección y la producción de contenidos. Por tanto, este estudio resulta de gran relevancia para la formación de los comunicadores del futuro, y para el desarrollo de la industria audiovisual en general.
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				9.1 Introducción

				La enseñanza de la literatura en el programa de Comunicación Social – Periodismo es crucial para la formación comunicativa y periodística de los estudiantes, ya que contiene componentes retóricos, gramáticos y lingüísticos26. A través de ella, los estudiantes pueden comprender la evolución histórica y estética de las formas literarias, los estilos y los movimientos literarios que surgieron con el pasar del tiempo. Además de los diferentes estilos narrativos y argumentativos que se utilizan de acuerdo al texto que se desea elaborar. Esto les permite desarrollar habilidades en la escritura y en la dirección y producción de contenido audiovisual de alta calidad, que esté dirigido a un público que desee consumir elementos literarios de manera no convencional.

				El concepto de receptor, lector, destinatario, decodificador, audiencia, etc., no sólo ha constituido una parte muy importante de la teoría de la Comunicación, prácticamente desde los años cincuenta, sino que se ha convertido en un motor de cambio epistemológico al enfocar el problema de cómo funciona y se integra el significado textual en la sociedad y en las estructuras mentales de los individuos (Bernárdez, 2019, p.593).

				Desde este punto de vista, es importante esclarecer este concepto, porque hacer que el estudiante interprete correctamente una obra, y entienda o descubra la intencionalidad del autor, y las posibles denuncias sociales que plasma en su narración solo con la lectura, se ha convertido en un ejercicio dispendioso para el docente en las aulas; ya que los procesos de enseñanza han evolucionado y la forma de leer el mundo actual también. En este contexto, el comunicador tiene la capacidad de crear nuevas narrativas a partir de las ya existentes, incluso en un ambiente que se ve afectado por prejuicios sociales que dividen la literatura «de masas» y la literatura «culta». El denominado modelo semiótico de Umberto Eco puso en evidencia que el mensaje no se transmite de un modo transparente, sino que depende de los conocimientos a-priori del receptor. Esta teoría la aplicó Jorge Luis Borges en su cuento “La casa de Asterión”, en la que reescribe el mito clásico del minotauro y dota a este ser mitológico de raciocinio para que narre su historia de encierro y soledad 

				
					26. La literatura contiene componentes retóricos, gramaticales y lingüísticos porque como hecho estético, es el arte de expresarse a través del lenguaje, que a su vez tiene estructuras gramaticales, un sistema de signos, y unas reglas lingüísticas que permiten la comunicación efectiva. Asimismo, la literatura utiliza la retórica, que es el arte de persuadir y conmover a través de la palabra, para crear efectos estilísticos y estéticos en el lector. “La literatura se sirve de los recursos gramaticales y lingüísticos de la lengua, de las figuras retóricas, de la metáfora y la alegoría para construir sus universos simbólicos, sus tramas, personajes, escenarios y ambientes” (Eagleton, 2012, p.58).
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				desde su percepción. Partiendo de esta premisa, el comunicador social también tiene la potestad de codificar un texto y hacer con esta otra lectura, que puede presentar a los receptores de forma imprevisible27.

				Por lo tanto, la enseñanza del componente literario debe estar fundamentado en bases teóricas, metodológicas, semióticas, semánticas e histórico sociales para asegurar que los estudiantes desarrollen habilidades sólidas y concretas en la producción de contenido audiovisual. Estos elementos podrían fundamentarse desde el teórico Francisco Rodríguez Adrados (1983), quien en su texto Teorías lingüísticas de la antigüedad. Panorama actual y desiderata, da luces frente a estos análisis que deberían aplicarse a todo texto. Si bien el autor no hace énfasis en que estas teorías lingüísticas se apliquen a las nuevas tecnologías, dado el tiempo en el que publicó su texto, cualquier profesor de lenguaje sí podría utilizarlas para que sus estudiantes construyan textos audiovisuales. Además, es importante que los estudiantes exploren su contexto mediático a través de este tipo de productos, para aplicar lo aprendido en su práctica profesional y enriquecer los contenidos que produzcan en el futuro.

				9.2 El uso de productos audiovisuales en la formación integral del comunicador social del siglo XXI

				Para reflexionar sobre la importancia del lenguaje y su relación con la comunicación y la estética, primero que todo se debe plantear que la función principal del lenguaje es comunicar, pero a su vez, el lenguaje permite conceptualizar la realidad y expresar significados, lo que implica que la comunicación no es solo un acto informativo, sino que también involucra procesos de construcción de sentido. En esta dirección, la función poética del lenguaje, que busca la belleza y la expresión artística, es fundamental para la expresión de emociones y concepciones acerca de la realidad. Así, se establece que la literatura, en sus diversas formas y géneros, es una manifestación del uso del lenguaje con fines estéticos y artísticos que permiten la creación de mundos posibles. Esta idea la respalda Víctor Erlich (1981), quien afirma en su libro La estructura del texto poético, que “la literatura es una construcción verbal que tiene por objeto producir un efecto estético en el receptor” (p.29). De esta manera, puede verse la importancia de la estética en la literatura, y cómo esta se utiliza como un medio para producir un efecto en el receptor, es decir, para transmitir emociones y concepciones acerca de la realidad de una manera artística y creativa.

				
					27. “Humberto Eco y Paolo Fabbri llegaron a las siguientes conclusiones: los destinatarios reciben conjuntos textuales, no mensajes aislados; los destinatarios no comparan los textos con códigos, sino con conjuntos de prácticas textuales depositadas culturalmente; Y que los mensajes nunca son recibidos de una forma unívoca” (Bernárdez, 2019, p.593).
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				En este mismo sentido, caben agregar otros dos conceptos que son relevantes para entender la importancia de la creación de contenido audiovisual en el programa de Comunicación Social – Periodismo; se trata de las prácticas educativas y pedagógicas que buscan el desarrollo del potencial humano y la mejora de sus capacidades, ya que ambas son procesos que se interrelacionan al adaptarse a las necesidades y demandas de cada sociedad. Por consiguiente, deberían reflejarse en los distintos planes y programas educativos que se implementan. Dichos planes son el resultado de un proceso sistemático de reflexión y evaluación que busca seleccionar los mejores métodos y estrategias de enseñanza para cada grupo de estudiantes. Es decir, la educación y la pedagogía no son estáticas, sino que se adaptan y evolucionan en la medida que cambian las necesidades y los contextos sociales.

				En esta dirección, la educación y la pedagogía son herramientas fundamentales para el desarrollo de las prácticas culturales de una sociedad. Al establecerse de manera sistemática, estas prácticas se orientan hacia la formación de ciudadanos más críticos, informados y comprometidos con su entorno. He aquí la importancia de crear contenido audiovisual de calidad que busque la difusión de conocimientos, y permita de forma más justa y equitativa expandir el campo de acción que tienen los graduados de Comunicación Social – Periodismo, por lo que se hace necesario buscar niveles de instrumentalización que renueven y mejoren los modelos educativos tradicionales en el contexto actual, a partir de ejercicios prácticos que trasladen los conocimiento del aula de clase a la virtualidad, sea en formatos radiofónicos, televisivos o de posicionamiento web, más específicamente a plataformas audiovisuales emergentes o social media, como son YouTube, Vimeo, Dailymotion, entre otras.

				Si realmente se desea que las buenas prácticas se generalicen, el sistema escolar en su conjunto debe ser permeable a la innovación sistémica. Es decir, debe contar con herramientas que permitan examinar con realismo para qué tareas o problemas docentes existen soluciones tecnológicas apropiadas que mejoren la eficiencia del trabajo escolar o, sencillamente, que lo hagan aún más interesante. Puede que la tan deseable revolución en el paradigma de la educación escolar todavía tarde en llegar, pero la escuela y muchos docentes, lo mismo que los alumnos, se están moviendo: han depositado su confianza en soluciones tecnológicas que resuelven sus problemas. En definitiva, adoptan soluciones que les permiten trabajar de forma más eficiente (Pedró, 2012, p.20).

				Por lo tanto, los cursos del área de lenguaje, tales como Lingüística o Literatura, tratan de orientarse metodológicamente hacia la enseñanza de 
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				las propuestas literarias narrativas y dramatúrgicas que pueden darse en el programa de Comunicación Social – Periodismo, y que pueden alojarse en plataformas virtuales de difusión de video. Por eso en este punto se hace necesario ejemplificar con trabajos de los estudiantes, aquellas herramientas esenciales para la creación de contenidos audiovisuales que se mencionaron al principio de esta disertación. Estás son:

				a) La escritura de guiones literarios y técnicos. Actividad fundamental en la producción de películas, series de televisión y otros medios audiovisuales. El guion es la base sobre la cual se construye la historia y los personajes de una obra audiovisual, así como también se establecen las acciones y los diálogos de los personajes28. En este sentido, la escritura del guion es un proceso creativo y técnico que requiere de habilidades en la literatura y el cine. Por un lado, la escritura del guion literario se enfoca en la construcción de la trama, los personajes y la estructura narrativa de la historia. El guion literario es una obra escrita que describe en detalle cada una de las escenas de la película o serie, establece el diálogo y las acciones de los personajes, y define los tiempos y el ritmo de la historia. Para la elaboración del guion literario, es necesario tener habilidades en la escritura creativa y la narrativa, además de conocimientos en la construcción de personajes y tramas. Por otro lado, la escritura del guion técnico se enfoca en la descripción de los aspectos técnicos y logísticos de la obra audiovisual. El guion técnico es una obra escrita que describe en detalle cada una de las tomas y las escenas de la película o serie, y establece las posiciones de las cámaras, la iluminación, el sonido y otros elementos técnicos. Para la elaboración del guion técnico, es necesario tener habilidades en la descripción técnica y la planificación de la producción audiovisual (ver un ejemplo en la Figura 1).

				
					28. “Identificar los rasgos propios del guion se complica ante la amplia variedad de formatos que se han presentado a lo largo de la historia. Maras (2009: 6) menciona algunos de ellos: el que se divide en escenas, el que se organiza en planos, las sinopsis extensas y el diálogo de una obra teatral. Para no confundir un guion con cualquier otro texto, Sternberg (1997: 46) propone una serie de requisitos que debe cumplir: incluir los detalles de la historia completa, así como todos sus personajes; presentar los diálogos y las instrucciones para el desarrollo audiovisual del filme; y ofrecer la información necesaria para producir una película que no se ha realizado” (García, 2022, p.53).
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				Figura 1. La distopía tecnológica. Guion literario (izquierda), guion técnico (derecha). Fuente: (Mora, 2022)29.

				Debe esclarecerse que, para la escritura del guion, tanto literario como técnico, es fundamental la colaboración entre el guionista, el director y el productor. El guion es el primer paso en la producción de una obra audiovisual, y su calidad determina en gran medida el éxito de la misma. Por ello, es necesario que el guionista tenga una visión clara de lo que se quiere transmitir y cómo se quiere transmitir. Asimismo, es importante que el director tenga la habilidad de visualizar la obra terminada a partir del guion, y que el productor tenga la capacidad de evaluar la viabilidad del proyecto.

				
					29. Todas las muestras de trabajos aquí presentadas cuentan con el consentimiento informado de los estudiantes.
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				b) La dirección escénica. Disciplina artística que se encarga de llevar a cabo la interpretación de una obra teatral en su totalidad, desde la elección de la obra hasta la presentación final en escena. El director escénico tiene una tarea compleja y multidisciplinaria que implica la coordinación de varias áreas de la producción teatral, como la dirección de actores, la puesta en escena, la iluminación, la música y el vestuario, entre otros aspectos. En la dirección escénica, el director se encarga de interpretar y traducir el texto de la obra teatral a un lenguaje escénico. En este proceso, debe ser capaz de establecer la atmósfera, la ambientación y el ritmo adecuado para la obra. Para lograrlo, el director debe conocer en profundidad la obra y sus personajes, así como también tener una visión clara y coherente de la interpretación que se quiere lograr. Además, su rol implica la dirección de actores, lo que significa guiar y orientar a los sujetos en la interpretación de sus personajes, en su dicción y en la expresión corporal (kinesis)30, así como en la proxemia31 de los cuerpos, las poses, los rostros y el semblante de cada uno de los involucrados. El director debe trabajar en conjunto con los actores para encontrar el tono adecuado de la obra y asegurarse de que se transmita de manera efectiva el mensaje (Figura 2).

				c) La puesta en escena. Otro aspecto fundamental de la dirección escénica, que se refiere a la disposición de los elementos en el escenario, la elección de los decorados, la iluminación, la música y otros aspectos técnicos que conforman la representación teatral. Es importante porque establece el tono y la atmósfera de la obra, y ayuda a los actores y actrices a entender su papel en la historia. Es por eso que el director escénico32 debe trabajar en conjunto con los diseñadores y técnicos 

				
					30. “La kinestesia es la rama de la ciencia que estudia el movimiento humano. Se puede percibir en el esquema corporal, el equilibrio, el espacio y el tiempo. “El estudio de la kínesis aristotélica se inicia por la observación de la actividad de los cuerpos inanimados: la razón es sencillamente que Aristóteles –como buen filósofo– parte en su metodología siempre de lo más evidente para nosotros a lo menos evidente, es decir, de lo que nos es más fácil entender a lo que requerirá mayor esfuerzo” (Acedo, 2012, p.30). 

					31. “[La] proxémica es la parte de la semiótica dedicada al estudio de la organización del espacio que tiene relevancia en la comunicación lingüística” (Schmidt 2013, p.8). La autora también argumenta que “la proxémica se dedica a estudiar 1) las relaciones de distancia y espacio que hay o no entre los interactuantes que están relacionadas también con el tema de la conversación, 2) las posturas y el contacto físico, y 3) su significado” (p.89).

					32. “La dramaturgia de Meininger puso las bases del director de escena y de la disciplina aplicada a los deta-lles del escenario y al movimiento de los actores en la escena, lo que constituyó una primera regiduría y con ella la inscripción de un punto de vista interno, estético y funcional de la escena. El realismo histórico aplicado a la construcción escénica moderna, junto con la atención al movimiento de los actores en ese espacio, cons-truido y significante a la vez, requería un prolijo abanico de instrucciones e ilustraciones debido a que el diseño escénico, realizado mediante dibujos, diagramas o pinturas, adquirió tanta importancia como el propio texto dramático en la formación de una única mirada de dirección” (Lorente, 2013, p.133).
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				para lograr una puesta en escena coherente con la interpretación de la obra. En tanto disciplina artística tiene como objetivo llevar a cabo la representación teatral de una obra, ya que su éxito depende en gran medida de la calidad en que se dirija la obra (Figura 3).
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				Figura 2. Cortometraje Distopía (audiovisual). Fuente: (Mora, 2022).

			

		

		
			
				d) El manejo de cámaras. Es una habilidad fundamental para cualquier profesional que trabaje en el mundo audiovisual, ya sea en cine, televisión o publicidad. El manejo de cámaras se refiere a la forma en que se utiliza la cámara para capturar imágenes de una manera que sea efectiva y estéticamente atractiva. Implica también el conocimiento de los diferentes tipos de lentes, así como tener habilidades técnicas en el uso de los controles de exposición, el enfoque y la composición.

				En el cine, el manejo de cámaras puede variar según el estilo del director y la naturaleza de la escena. Por ejemplo, una escena de acción puede requerir un movimiento de cámara fluido y dinámico para crear una sensación de tensión 
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				Figura 3. Monólogo Caperucita Roja (audiovisual). Fuente: (Garzón, 2020).
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				y emoción. Por otro lado, una escena dramática puede requerir un movimiento de cámara más sutil y lento, para resaltar las emociones de los personajes. En televisión, el manejo de cámaras también es importante para la creación de diferentes géneros y estilos, desde la cobertura de noticias hasta la producción de programas de entretenimiento. El manejo de cámaras en la televisión implica la coordinación de diferentes ángulos de cámara para crear un flujo de imágenes coherente y atractivo para el espectador (ver Figura 4, un trabajo audiovisual que realizaron los estudiantes de la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto para lingüística del texto).
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				Figura 4. Cortometraje Las hadas (audiovisual). Fuente: (López, 2023).

				En publicidad, el manejo de cámaras es esencial para crear anuncios efectivos y atractivos. El uso de ángulos creativos y movimientos llamativos puede hacer que un anuncio destaque sobre otros y sea más memorable para el público. En producción audiovisual, el manejo de cámaras es una habilidad crucial para lograr la intención estética y narrativa deseada en una escena, cuyo aspecto fundamental debe centrarse en la elección del tipo de plano, es decir, la distancia y ángulo de la cámara en relación al sujeto o al objeto que se está filmando.

				e) La dirección de arte. Es una de las áreas clave en la producción audiovisual y teatral. Es la encargada de diseñar y supervisar la creación de todos los elementos visuales que aparecen en la obra, desde los escenarios, la ambientación y los vestuarios, hasta los accesorios y objetos de utilería. Es la encargada de plasmar la visión creativa del director y guionista, y de dotar a la obra de un universo visual coherente y atractivo para el espectador. Durante todo el proceso de producción audiovisual, se busca una convergencia armoniosa entre la teoría y la práctica, en la que se puedan aplicar, de manera transversal, los conocimientos previamente adquiridos en cursos como Fotografía, Televisión y Expresión Corporal. La idea es que los estudiantes puedan 
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				poner en práctica su aprendizaje y desarrollar habilidades autónomas y responsables, lo que les permite enfrentar con éxito los retos que surgen en su entorno. También, que puedan regular adecuadamente su equilibrio y las sinergias corporales, y percibir su espacio personal (según su intimidad), así como las relaciones de proximidad con los objetos que los rodean. Para los futuros comunicadores sociales – periodistas, esto significa prestar especial atención a la gesticulación facial, a la postura corporal y a la percepción del espacio físico en el que se desenvuelven, especialmente durante la interacción personal (como ejemplo, ver la Figura 5, que muestra cómo las estudiantes, con ayuda del docente de Fotografía, establecen una imagen de plano general o de conjunto para la producción audiovisual en Semiótica. En esta toma se muestra todo el escenario, los personajes y el ambiente en el que se desenvuelve la escena).

				Para llevar a cabo su labor, el director de arte trabaja en estrecha colaboración con el director y el guionista, para entender la visión creativa de la obra y traducirla en un lenguaje visual que pueda ser llevado a la práctica. Para ello, debe tener un amplio conocimiento de la historia del arte, la arquitectura, la moda y el diseño, así como de las últimas tendencias y técnicas en el campo de la producción audiovisual y teatral. Además, la dirección de arte debe contar con habilidades de liderazgo y coordinación, ya que es responsable de supervisar todo el proceso de creación y ejecución de los elementos visuales. Debe coordinar a un equipo de profesionales, como escenógrafos, diseñadores de vestuario, maquilladores y estilistas, y trabajar en estrecha colaboración con otros departamentos, como la fotografía y la iluminación, para crear una visión coherente y unificada de la obra.

				f) La representación teatral. Es la forma de expresión artística que se ha desarrollado desde la antigüedad y que ha evolucionado a lo largo del tiempo. En su esencia, se trata de la puesta en escena de una obra dramática ante un público que observa y se involucra emocionalmente con lo que sucede en el escenario. Esta implica el uso de diversos elementos, como la iluminación, la música, el vestuario, la escenografía y los efectos especiales, los cuales permiten crear un ambiente acorde con la trama de la obra y que, en conjunto con la actuación de los actores, transmiten el mensaje y las emociones que se quieren 

			

		

		
			
				Capítulo 9

				Producción literaria audiovisual, una propuesta didáctica innovadora para la formación en comunicación social

			

		

	
		
			
				148

			

		

		
			
				Periodismo e innovación. Reflexiones académicas sobre la profesión en tiempos de IA

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				expresar. Uno de los elementos clave en la representación teatral es la actuación de los actores, quienes, a través de su interpretación, voz, gestos y movimientos, dan vida a los personajes y transmiten las emociones y sentimientos que se quieren expresar. Los actores también son responsables de mantener el ritmo y la intensidad de la obra, lo que requiere una gran preparación y ensayos previos para lograr una actuación convincente y realista. Además, la representación teatral implica la dirección escénica, que es la encargada de coordinar todos los elementos que conforman la obra para lograr una puesta en escena coherente y armoniosa. El director de escena es el encargado de interpretar la obra, coordinar la actuación de los actores, elegir la escenografía y los elementos de apoyo, y asegurarse de que todo fluya de manera adecuada durante la presentación.
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				Figura 5. Las hespérides. Fuente: elaboración propia.
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				9.3 Conclusiones

				La enseñanza – aprendizaje de nuevas narrativas desde la creación de productos audiovisuales en el programa de Comunicación Social – Periodismo, de la Corporación Universitaria Minuto de Dios–Uniminuto, es una propuesta educativa que busca formar a los estudiantes en habilidades y conocimientos necesarios para desenvolverse en el mundo audiovisual y digital, brindándoles herramientas que les permitan crear contenidos de calidad y competir en un mercado cada vez más exigente y cambiante. Para ello, se diseñan cursos que abordan diferentes aspectos de la producción audiovisual, desde la escritura de guiones hasta la puesta en escena, pasando por la dirección de arte y el manejo de cámaras.

				Lo que se busca es la formación de profesionales capaces de transmitir mensajes claros y efectivos, con una excelente capacidad de comunicación y un dominio del lenguaje no verbal. Esto les permite a los futuros comunicadores sociales – periodistas adaptarse de manera efectiva a los diferentes contextos y situaciones que se les presentan en su carrera profesional, y tener un impacto positivo en su entorno y en la sociedad en general. Se busca también fomentar la creatividad y el pensamiento crítico de los estudiantes, para que puedan generar propuestas innovadoras y originales, adaptadas a las necesidades y gustos del público actual. Asimismo, se promueve el trabajo colaborativo y la reflexión constante sobre el proceso formativo, con el objetivo de que los estudiantes asuman un rol activo en su propio aprendizaje, estén capacitados para aplicar lo aprendido en situaciones reales, y sean capaces de crear contenidos de calidad y con impacto en la sociedad. Se trata de una alternativa formativa que permite a los estudiantes desarrollar habilidades y conocimientos útiles en un mercado laboral cada vez más exigente y cambiante, y que fomenta la creatividad, el pensamiento crítico y el trabajo en equipo.

				Por tanto, la finalidad de estas prácticas comunicativas innovadoras consiste en generar un vínculo estrecho entre el conocimiento y los estudiantes, por lo que se deben buscar estrategias amenas que desborden expresividad y emoción, y que se conviertan en un apoyo importante para ellos en el futuro. Por ende, el profesor debe incorporar nuevos recursos que logren mayor efectividad en el aprendizaje y preocuparse por que sus estudiantes estén al tanto de los problemas actuales de la disciplina y puedan poner en práctica lo aprendido a través de sus proyectos.
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				En los últimos tiempos la creación de MediaLab se ha convertido en una herramienta de innovación, lo que constituye un pilar fundamental dentro del contexto universitario, generando puentes para un mejor desarrollo de la comunicación, a través de la implementación de nuevas estrategias educativas que dan lugar a aprendizajes eficaces y eficientes. La importancia de estos laboratorios se sustenta en el potencial que aportan en la educación, logrando el involucramiento de los estudiantes en los procesos de aprendizaje, al reforzar sus conocimientos con base en las nuevas tecnologías digitales y en las estrategias para el desarrollo de un periodismo de calidad. Si bien, estos centros de producción se han presentado a lo largo del tiempo, los laboratorios de medios han ganado relevancia, permitiendo desarrollar proyectos interactivos, multidisciplinarios y colaborativos, teniendo como resultado la renovación de la comunicación y el periodismo como profesión. En este marco, el presente trabajo analiza la forma en la que este proceso se ha convertido en una tendencia que permite a las Instituciones de Educación Superior [IES] enfrentar el reto que plantea la utilización de laboratorios como instrumentos tecnológicos para contribuir en la enseñanza-aprendizaje de los educandos, favoreciendo la innovación y la creatividad al momento de la producción de contenidos. En este sentido, nace el interrogante: ¿es importante la generación de espacios de MediaLab para la creación de elementos que aporten a la comunicación? El objetivo de esta indagación científica es analizar el papel de los MediaLab en los programas de educación de las IES, direccionados a la comunicación y al periodismo, a través de la revisión sistemática, con el fin de fortalecer los procesos educativos, enfocándose específicamente en las estrategias de formación periodística. Para ello, se realiza un estudio sistemático, con un enfoque exploratorio y un tipo de investigación cualitativa, en procura de que la implementación de esta metodología beneficie a los estudiantes, a la comunidad universitaria y a la sociedad en general. En conclusión, la forma de hacer periodismo y comunicación ha cambiado, está cambiando y seguirá cambiando, por este motivo la implementación 
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				de los laboratorios debe estar acorde a la innovación tecnológica, la cual se mantiene a la vanguardia, provocando la evolución constante en los procesos de enseñanza-aprendizaje en las áreas del conocimiento. Por último, cabe mencionar que dentro del ejercicio periodístico y de la comunicación, esta investigación se convierte en un insumo importante para apuntar hacia la excelencia académica, en cuanto a la relevancia de los componentes teóricos y prácticos que aquí se refieren.

				10.1 Introducción

				El uso de los canales de la comunicación digital está presentando un incremento sustantivo gracias a la interacción humana con dichos medios; por esta razón, es relevante y primordial que las Instituciones de Educación Superior [IES] continúen desarrollando estrategias que incluyan dispositivos digitales conectados o no a redes de internet. Una de las metodologías aplicadas en la actualidad es la creación de plataformas tecnológicas como los MediaLab, estructuras digitales que, aunque pueden revelar una imagen compleja, aportan al proceso de adaptación del periodismo y la comunicación en los entornos digitales, emergiendo como una opción útil para el desarrollo de contenido y la gestión de información en diferentes ámbitos. Ante ello, el presente escrito tiene como propósito analizar la importancia de los MediaLab como parte de la evolución digital y como una herramienta tecnológica útil e innovadora dentro de los procesos académicos; además de describir la relación que guardan estos espacios de creación con la comunicación y el periodismo.

				Mills y Wagemans (2021), refieren que esta revolución debe considerar la creación de salas de redacción convergentes de producción digital y ciclos adaptativos de innovación periodística, pues estos espacios llegan a convertirse en instrumentos innovadores que permiten la integración de diferentes herramientas y recursos al momento de la producción de contenido, lo que convierte al laboratorio de medios en uno de los mejores en el ámbito periodístico. Los autores mencionan que en los últimos años se ha visto una tendencia de creación de laboratorios como una forma de innovar las prácticas, los resultados y los modelos del periodismo, al tiempo que responden a las demandas que el mercado requiere.

				En ese contexto, diversos autores coinciden en que la creación de estas plataformas ha ido en aumento en la última década, no solo en el ámbito profesional, sino que, además, mantienen una constante expansión en la academia. Al respecto, Romero y Robinson (2017), mencionan que esto se debe al interés que existe en el desarrollo de nuevas métricas al momento de medir el impacto académico en la sociedad, pero, también a que:
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				…se buscan abordar retos sociales que presentan tres rasgos: 1) su carácter social, congregando gente con distintas características y enfoques para trabajar de forma colectiva; 2) su carácter experimental, en tanto que procesos de creación continuados en el tiempo; 3) su carácter sistémico, trabajando en la generación de prototipos que pueden resolver grandes retos (p.30).

				Villa, Marulanda y Molina (2020) detallan que, en los últimos años, la academia ha prestado una atención particular a los laboratorios de medios que han permitido nuevos acercamientos a la cultura digital. Dichos investigadores refieren que uno de los casos más importantes es el del Instituto Tecnológico de Massachusetts [MIT], un lugar donde se pueden crear proyectos que satisfagan las demandas que surgen del uso y la evolución de las tecnologías emergentes; y, además, agregan que:

				el concepto de innovación social en los MediaLab puede ser entendido como la búsqueda de soluciones orientadas al desarrollo y la implementación de nuevas ideas (productos, servicios y modelos) que satisfagan las necesidades de la comunidad y creen nuevas relaciones y colaboraciones sociales (p.233).

				Además de esto, la creación del MediaLab también ha implementado un modelo líder en el que se trabaja en estrecha colaboración con la industria, teniendo como propósito la enseñanza, la investigación, el fomento de la empleabilidad y la internacionalización. Este contexto, según Wonglimpiyarat (2023), propone que para alcanzar dicho objetivo es indispensable un conjunto de interacciones que se enmarcan en el modelo denominado “Triángulo de Sábato”, donde son necesarias, como parte de este modelo de política científico-tecnológica, acciones en conjunto entre la academia, la industria y el Gobierno, para promover la competitividad a largo plazo y el crecimiento económico sostenible. Este autor agrega que, en el caso del MIT, el MediaLab tiene como finalidad beneficiar a la sociedad, desarrollando capacidad innovadora y brindando experiencias que permitan comprender y transformar sus vidas, comunidades y entornos, llegado a ser un modelo inspirador.

				En este escenario, la creación del MediaLab en las universidades juega un papel importante, ya que amplía las capacidades tecnológicas y de producción de los estudiantes. Es así como en España, por ejemplo, se encuentra el MediaLab Prado, un centro de producción y experimentación ciudadana, 
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				financiado por el Ayuntamiento de Madrid (2018), que se dedica a la creación colaborativa de proyectos innovadores utilizando herramientas tecnológicas. En este espacio “los propios usuarios forman grupos de trabajo y desarrollan diferentes proyectos de manera colaborativa” (párr.1).

				Al respecto, García (2018) explica que el MediaLab Prado es un espacio en el que se puede experimentar y llevar a cabo proyectos propios, con el fin de fomentar la colaboración y la creación de redes distribuidas; sin embargo, enfatiza que “no hay una receta mágica ni un camino recto para la innovación. A lo que más podemos aspirar es a propiciar unas buenas condiciones para la experimentación” (p.108). El autor puntualiza que la experimentación y los errores son esenciales para la innovación, ya que el fracaso puede llevar a resultados impredecibles y creativos. Esto se relaciona más con la mentalidad lúdica y la exploración, en lugar de seguir un plan de acción rígido y preestablecido.

				En América Latina, las universidades también realizan un análisis en cuanto a la necesidad de ejecutar una reestructuración tecnológica para enfrentar el reto que hoy en día plantea la utilización de laboratorios como herramientas contribuyentes dentro del proceso de enseñanza-aprendizaje de sus alumnos.

				En este marco, la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (2023), de Perú, se convirtió en un referente que ha logrado integrar a docentes investigadores con estudiantes, quienes trabajan en una serie de géneros informativos que son difundidos a través de su página web, donde se recopilan productos, tales como: podcast, videocast, proyectos de investigación, entre otros, conformando un MediaLab.

				En el año 2016, MediaLab Universidad Nacional Mayor de San Marcos integró la iniciativa de un grupo de laboratorios de similar orientación para formar una red colaborativa a nivel mundial. Así, nació la Red de Investigación Interdisciplinar en Tecnología y Comunicación, Nuevos Medios y Géneros Audiovisuales [RED ITC], cuyos miembros fundadores son el Cuerpo Académico de Procesos Comunicativos y Tecnologías Emergentes, del Instituto de Arquitectura, Diseño y Arte de la Universidad Autónoma de Ciudad Juárez [Uacj], México; el Grupo de Investigación en Géneros Audiovisuales e Imágenes [Egaudim], del Departamento de Periodismo II de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla, España; el Grupo Mobilab Research, de la Facultad da Arquitetura, Artes y Comunicaçao de la Universidade Estadual Paulista (Campus de Bauru) Sâo Paulo, Brasil; el Grupo de investigación MediaLab, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Perú, y el Grupo de Investigación Internet Media Lab (Imi-ucm), de la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid, España (Oyarce, 2019).
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				Esta tendencia internacional de creación de MediaLab también alcanzó a Argentina, país que asumió los cambios necesarios para incursionar en la producción de formatos periodísticos y comunicacionales multimedia pensados específicamente para la red, acordes con las corrientes evolutivas a nivel digital. Vázquez, Negreira y López (2019), en su artículo “La innovación multimedia e interactiva en el ciberperiodismo argentino”, relatan que se realizó una observación en los diarios La Nación, La Capital, La Voz del Interior y Clarín, identificando elementos periodísticos innovadores con importantes transformaciones en los medios de comunicación de este país, y afirman que:

				El estudio ha permitido identificar ciertas iniciativas innovadoras, marcadas por una trayectoria irregular, que se concentran en el desarrollo de especiales multimedia e interactivos y la inclusión del vídeo 360 grados, aunque se han identificado también propuestas firmes por el periodismo de datos y la constitución de algunos laboratorios (p.207).

				Este proceso de reestructuración tecnológica que involucra a periodistas, comunicadores, diseñadores, estudiantes, entre otros, también llegó a Ecuador, país sudamericano que apuesta al proceso de innovación para la creación de contenidos creativos, siendo los alumnos el pilar fundamental para lograr la experimentación con nuevas tecnologías y formatos. En dicha nación, Maldonado et al. (2019) consideran que el objetivo consiste en emplear los laboratorios como recursos que aportan al proceso de enseñanza-aprendizaje, y adicionan que es necesario adaptar la oferta educativa a las demandas de la sociedad actual y futura, lo cual requiere una educación de excelencia que sea inclusiva y esté en sintonía con las características culturales y sociales de la población, dentro de un sistema de educación continua que incluya prácticas pre-profesionales. Estos mismos autores, citando a Rodríguez (2017), mencionan que:

				Hoy en día los laboratorios sociales están causando un fuerte impacto en el mundo de educación superior, convirtiéndose en espacios de experimentación con la utilización de tecnologías y recursos que existen en estos espacios; de hecho, para algunos autores, precisamente la educación es una de las actividades más proclives a experimentar estos procesos de innovación disruptiva, dado el tardío impacto que la tecnología está teniendo sobre ella (p.1336-1337).
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				Bajo este contexto, el MediaLab llega a convertirse en un espacio que cada día alcanza a nuevas instituciones educativas, siendo crucial para la creación de proyectos que aborden los desafíos surgidos del uso y la evolución de las nuevas tecnologías, generando un impacto en la industria y, en particular, el énfasis de enseñar para innovar.

				10.2 Desarrollo

				El mercado de la comunicación y el periodismo evolucionan hacia un crecimiento digital, integrando diferentes herramientas y recursos que desembocan en un modelo excepcional, donde se pueden crear productos y contenidos que ayuden a posicionar un relato, un hecho o un acontecimiento en la opinión pública (Vázquez, Negreira y López, 2019). Los cambios, tanto a nivel profesional como tecnológico y económico, han producido como resultado la convergencia y el impacto de los dispositivos móviles en el nuevo ecosistema de medios.

				Vázquez, Negreira y López (2019), también consideran que esas técnicas han implicado la fusión de distintas tecnologías, la creación de un sistema integrado y la ejecución de un proceso conjunto, generando cambios combinados y dependientes que se generan como parte de la implementación de los laboratorios multimedia, espacios que se han convertido en una opción sostenible en el ámbito periodístico por su versatilidad y capacidad.

				De acuerdo a esta premisa, los MediaLab llegan a convertirse en un espacio físico y virtual de creación e innovación y difusión de proyectos multidisciplinarios. Y en al ámbito educativo, estos laboratorios se convierten en un actor generador y potenciador de conocimiento, que permite crear un conjunto de propuestas que involucran una mejora en la formación de los estudiantes y el desarrollo de sus habilidades. En este sentido, Ruiz y Portilla (2019) opinan:

				El MediaLab o laboratorio de medios es el término anglosajón mediante el cual se denominan multitud de centros localizados globalmente dedicados a la investigación, a la formación y a la producción de proyectos creativos en la convergencia entre arte, ciencia y tecnología (p.73).

				Datos históricos revelan que los primeros indicios de este tipo de plataformas fueron en el año 1896, cuando John Dewey creó el denominado Laboratory School, un espacio que se encontraba vinculado a la Universidad de Chicago y en el que la innovación educativa mantenía un enfoque experimental, logrando implementar la técnica «aprender haciendo». Este lugar se constituyó, además, 
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				en un punto donde se generaba innovación, permitiendo la integración de diferentes herramientas y recursos en la producción de contenido, al tiempo que se formulaban algunas propuestas teóricas (Romero y Robinson, 2017).

				Y es que la academia también busca fomentar la creatividad y la innovación en el ámbito periodístico, explorando e identificando las herramientas tecnológicas que pueden propiciar el surgimiento de nuevas formas de contar historias y de interactuar con las audiencias. Por ello, cada día son más Instituciones de Educación Superior [IES] que invierten en laboratorios que suelen estar dotados de herramientas y equipos especializados para la producción multimedia; pero, para lograrlo, según Vázquez, Negreira y López (2019), se debe buscar avanzar en eficiencia y calidad, teniendo como eje cuatro áreas de desarrollo que abarcan el ámbito periodístico y de la comunicación: contenidos, procesos productivos, organización y modelo de negocio, a través de la innovación.

				10.2.1 Características del MediaLab

				El laboratorio de medios se convierte en un espacio que debe considerar aspectos como exploración, indagación y producción en consonancia con el perfil de un comunicador y periodista. En este contexto, el servicio de producción e innovación digital de la Universidad de Salamanca (2023), denominado Fablab Y Medialab - Servicio de Producción e Innovación Digital, reseña que el MediaLab debe combinar las propiedades de los talleres convencionales y los digitales, permitiendo trabajar con diferentes medios y formatos, generando la oportunidad de experimentar con nuevas formas de expresión y creación de proyectos innovadores, que combinen elementos de ambos mundos. En ese marco, otros autores, además, agregan que se deben poder conectar distintas áreas del conocimiento, y que se debe explorar e incentivar la investigación, la producción y la difusión (Villar, 2011).

				Por tanto, el MediaLab también debe tener la capacidad para crear un ambiente colaborativo y participativo, en el que se pueda trabajar para desarrollar proyectos creativos e innovadores, provocando un impacto no solo en los procesos de aprendizaje de los estudiantes de comunicación y periodismo sino en todos los proyectos que se desarrollen como parte de la apropiación de las tecnologías de información y comunicación (Centro para la Excelencia en el Aprendizaje, 2013).

				En ese contexto, los usuarios tienen acceso a una amplia variedad de herramientas y tecnologías, lo que les permite explorar nuevas ideas y soluciones de manera práctica y tangible, dando paso a la experimentación y a la investigación, factores importantes para la innovación.
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				10.2.2 Ventajas del MediaLab

				El MediaLab puede ser una estrategia educativa muy efectiva para el aprendizaje. Esta herramienta permite que estudiantes de diferentes universidades del mundo puedan trabajar en diferentes proyectos. Además, las IES han logrado mejorar la calidad de los contenidos educativos, ofreciendo una experiencia más atractiva e interactiva para los educandos. Puche, Santos y Martínez (2018) detallan que los MediaLab permiten la creación de proyectos innovadores a través de la combinación de tecnologías, artes, diseño y ciencias sociales y complementan que:

				…aunque la naturaleza de estos laboratorios es muy diversa, responden a tres características generales: 1. Promueven procesos abiertos porque acogen a personas de diferentes perfiles para el intercambio de saberes y experiencias. Además, están influenciados por las prácticas de la cultura digital, de manera específica por la cultura libre, por lo que todo se produce bajo licencias que permiten replicar, modificar y redistribuir lo producido. 2. Son colaborativos, ya que los integrantes participan en función de su nivel de interés o competencias en el desarrollo de un proyecto, de forma descentralizada y con el objetivo de producir un bien común, responder a una demanda colectiva, o proponer una solución a problemas que afectan a una comunidad determinada. 3. Son experimentales, ya que cobra la misma relevancia el proceso que los resultados (p.163).

				Es que al trabajar en un ambiente colaborativo se fomenta el intercambio de conocimientos y habilidades entre los participantes, lo que puede dar lugar a soluciones más creativas y efectivas, de allí que otro de los beneficios más destacados de los laboratorios es su capacidad de interactuar, lo que posibilita que el estudiante se relacione directamente con un proyecto práctico (Maldonado, et al., 2019).

				Por ende, los MediaLab, a criterio de los autores expuestos, ofrecen un espacio para la divulgación y la difusión de proyectos y productos innovadores, llegando a convertirse en herramientas útiles para la innovación y el desarrollo de proyectos en distintos campos.
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				10.2.3 MediaLab y la comunicación

				La comunicación es necesaria para el desarrollo de todo individuo, grupo, organización, proyecto y proceso social; por ello, el MediaLab se convierte en una herramienta tecnológica que tiene un potencial importante en esta disciplina. A decir de Flores (2021), los usuarios de los laboratorios de medios deben tener la capacidad de ajustarse, adquirir destrezas y competencias novedosas en un entorno complejo y dinámico, ya que este tipo de espacios permite la creación de productos innovadores que atraen y generan un mayor engagement con la audiencia.

				Por tanto, los MediaLab deben tender puentes para promover la participación y el cambio social, a través de una conjunción entre los métodos e instrumentos de la comunicación interpersonal, los medios de comunicación tradicionales y las tecnologías modernas de información, lo que significa establecer un diálogo, apoyar el cambio social y comunicar con sensibilidad (Hernández, 2019).

				Aunque se reconoce que, en la era digital, la comunicación se ha vuelto compleja y diversa, siendo necesario el uso de las herramientas tecnológicas para proveer al MediaLab, permitiendo el desarrollo de proyectos innovadores, adaptados a los públicos de interés. Y en ese sentido, el MediaLab ofrece la posibilidad de explorar nuevas formas de comunicación y generar contenidos más atractivos e interesantes. Además de, en palabras de Flores (2021):

				…funcionar como espacio para la práctica académica relacionada con la producción audiovisual, cinematográfica, radiofónica, de diseño gráfico, postproducción, diseño sonoro y fotografía; es una plataforma para que los alumnos de licenciatura desarrollen habilidades y competencias por medio de la creación de contenidos (p.162).

				10.2.4 MediaLab y el periodismo

				El MediaLab como herramienta tecnológica ofrece un gran potencial en el ámbito del periodismo, permitiendo la producción de noticias, reportajes y otros géneros que ofrecen experiencias más atractivas y enriquecedoras, dando un espacio a los educandos para que logren construir sus primeros esquemas, ligados a las nuevas formas de periodismo.

				Mills y Wagemans (2021, citando a García, 2012), inducen a una forma de innovación en el ámbito educativo, promoviendo nuevas narrativas interactivas y audiovisuales, periodismo de datos, nuevos estándares técnicos y periodísticos en dispositivos móviles e innovación tecnológica, y como 
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				base proponen al conocimiento, asentado en la confluencia de dos procesos: información (búsqueda, procesamiento, almacenamiento) y comunicación (distribución e intercambio de información), los cuales se activan a través de la educación y el uso adecuado de recursos, herramientas, aplicaciones y entornos tecnológicos y digitales presentes en la sociedad.

				Bajo este contexto, esto fortalece la formación de sujetos críticos, activos y creadores, y no solo consumidores de tecnologías y contenidos digitales. Por lo tanto, los docentes deben estar preparados para esta forma de enseñar y aprender. Y Maldonado, et al, 2019, citando a Lago, 2015), adicionan que:

				…teniendo en cuenta que el nuevo contexto globalizado, la información digital y las tecnologías digitales penetran en los más diversos procesos productivos y ocupan en ellos un lugar decisivo, por lo que las áreas de la ciencia y tecnología vuelven a mostrarse como centrales (p.1340).

				10.3 Conclusiones

				El MediaLab no solo promueve la experimentación e innovación en los estudiantes, sino también en los profesores encargados de coordinar las actividades. Estos espacios pretenden crear un entorno que permita a las empresas e Instituciones de Educación Superior [IES] mejorar sus propios procesos de innovación.

				Este capítulo de libro ha tenido como meta aportar al desarrollo educativo de los estudiantes en las áreas de comunicación y periodismo, permitiéndoles adquirir conocimiento sobre las características y ventajas que ofrecen los MediaLab, llegando a aplicar su potencial en la práctica y dando forma a los diferentes formatos periodísticos, incluyendo la creación de noticias, entrevistas y crónicas en el ámbito digital.

				El objetivo final de este escrito es que los estudiantes se concienticen sobre el desarrollo de sus habilidades especializadas en periodismo y que las mismas les permitan desempeñarse de manera competente en los medios de comunicación; teniendo como referente que, en el contexto educativo, la investigación se aborda dándole relevancia a los centros de comunicación y a los medios, siendo estos parte del proceso evolutivo de las IES y de su capacidad para crear plataformas para la innovación. Por tanto, se reflexiona aquí sobre el impacto de los laboratorios de producción digital en el ámbito periodístico, describiendo sus funciones, características y aplicaciones, y se incluyen casos exitosos de su implementación en diversos contextos.
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				Resumen

			

		

		
			
				El problema que plantea este capítulo consiste en identificar los aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo. La metodología es el análisis textual, a través de la revisión de algunos periódicos y autores del siglo XIX, XX y XXI, en los cuales se puede rastrear la influencia de elementos literarios en la escritura periodística. Los hallazgos principales son dos: la hibridez y la convergencia de ambas tipologías narrativas, puesto que tanto en la literatura como en el periodismo se persigue mantener la atención de la audiencia por medio de la unión de la presentación estética y la investigación informativa. Siendo la principal conclusión, que a lo largo de los tres recientes siglos ha permanecido una suerte de un estilo intercalado que equilibra estos tipos de discurso, lo que permite afirmar que son compatibles e interdependientes.

				11.1 Introducción

				Para responder la pregunta: ¿cuáles son los aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo? Se recurre a la revisión de periódicos en tres recientes siglos, XIX, XX y XXI, en los cuales se muestra la influencia de los recursos literarios en la redacción periodística. Los textos consultados se encuentran en la Biblioteca Nacional de Colombia, la Biblioteca Luis Ángel Arango y en una investigación de la Universidad Nacional de Colombia acerca de periódicos del siglo XIX.

				Para resolver esta cuestión se recurre a que ambas narrativas surgen de la necesidad de construir relatos que sean atractivos para la audiencia. Los nexos de ambas disciplinas, ubicadas en la producción de textos escritos, tienen raíces que se remontan a la prensa del siglo XIX, como se puede corroborar en la revisión del periódico El Día, en el cual se hallan figuras retóricas y diferentes tipos de géneros, entre los que se encuentran el epistolar, el lírico y la leyenda.

				Es precisamente allí, en la revisión de periódicos decimonónicos, donde se puede constatar que ambas tipologías textuales, literaria y periodística, están emparentadas desde su génesis y que las modernas divisiones que se dan en el siglo XX y XXI obedecen al esfuerzo de la delimitación académica, desde donde 
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				se propone separar lo ficticio de lo fáctico en procura de la cientificidad de ambas áreas.

				Después de leer algunos periódicos de las épocas elegidas, siglo XIX, XX y XXI, con el único criterio de que sean considerados como periódicos, se encuentra que a pesar de la diferencia temporal las coincidencias persisten y se convierten en aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo.

				En el periódico El Cartucho (Figura 1), por ejemplo, la publicación tiene un poema en el inicio (el periódico no discriminaba artículos puesto que los géneros periodísticos surgieron después, en el siglo XX, cuando ya se empieza a consolidar el oficio como una profesión). Este detalle se comprende por la influencia del romanticismo en este periodo, el cual fue el movimiento literario más relevante y trascendió a diferentes esferas de la cultura. En aquella época no se tenía claro el límite entre información y entretenimiento, puesto que el ejercicio escritural no discriminaba géneros, tipologías o clasificaciones, las cuales más tarde serían el fruto de reflexiones academicistas, en aras de consolidar una enseñanza del periodismo más exhaustiva y rigurosa.

				Figura 1. Captura de imagen del periódico El Cartucho, Bogotá, 15 de septiembre de 1878. 
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				Fuente: (Biblioteca Nacional de Colombia).
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				Otro ejemplo se evidencia en el periódico El Matachín (Figura 2), en el cual se observa que la descripción es literaria y jocosa, puesto que no existe una diferencia tajante entre informar y entretener, y ambas actividades se combinan con el fin de atraer a los lectores, quienes se persuaden seguramente porque encuentran provocativa la amalgama de textos para un mayor disfrute. Cabe recordar que por los altos niveles de analfabetismo en esta época los ilustrados leían en voz alta para el resto de los tertuliantes.
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				Figura 2. Captura de imagen del periódico El Matachín, Bogotá, 10 de enero de 1867. Fuente: Biblioteca Nacional de Colombia.
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				Adicional a esto, otros periódicos del siglo XIX que empleaban estas figuras eran: La Indicación, La Bandera Tricolor y El Patriota. Estos periódicos exponían expresiones poco precisas, influenciadas por la literatura. Es así como en La Indicación, por ejemplo, se encuentran hipérboles que en un texto periodístico del siglo XXI no tendrían cabida, puesto que serían reemplazadas por cifras exactas, con los respectivos nombres de pila de las víctimas.

				Igual sucede con otras publicaciones como La Bandera Tricolor y El Patriota, en las cuales la exageración era una estrategia retórica que buscaba dar realce a la expresión convirtiéndola en una estrategia narrativa literaria que sacrificaba la precisión en pos de la estética del texto.

				11.2 Metodología: fragmentos del periódico

				En los siguientes fragmentos se muestra parte de los hallazgos del rastreo que evidencian el uso de diferentes estrategias discursivas (figuras literarias) de la época, destacándose la adjetivación, como aquel instrumento del discurso retórico frecuente en el siglo XIX, y presente en los siglos XX y XXI, dando cuenta de los aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo.

				En la Tabla 1, se presenta el rastreo realizado de algunas figuras literarias del siglo XIX (metonimia, hipérbole, eufemismo, pregunta retórica, adjetivación, intertextualidad, género lírico y epistolar, entre otras), teniendo como base un análisis del periódico El Día, de la Nueva Granada, con fecha del sábado 1 de febrero de 1851, con el fin de ilustrar la metodología empleada, tomando como referencia una revisión semiótica, a través de la cual se encuentra un significado connotativo influyente propio de la literatura. Lo cual es expuesto ampliamente por Roland Barthés (Gastaldello, 2020).
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				Tabla 1. Ejemplos de figuras literarias de la época

				
					Figura literaria

				

				
					Descripción

				

				
					 Metonimia

				

				
					…eso que pasa por allá son tortas y pan pintado en comparación con los percances que nuestros compatriotas del sur reciben de los liberales funcionarios que están derramando el progreso social a manos llenas.

				

				
					Pregunta retórica

				

				
					¿Puede creerse que se vive en una población, de hombres civilizados i cristianos? ¿Puede imajinarse que esto suceda en Ia capital de un Estado donde no hay amos ni esclavos sino ciudadanos iguales en derecho i en deberes? Ya se vé que no.

				

				
					Hipérbole, metonimia, eufemismo

				

				
					Nuestro pueblo se halla tan desmoralizado, que no se pasa noche en que no haya un azotado: antes de anoche acabaron con un pobre hombre del pueblo entrándose a su casa. La mujer salió a defenderlo, aunque estaba embarazada i la estropearon hasta dejarla inutilizada, haciendo lo mismo con una hija pequeña porque lloraba i clamaba por su pobre madre.

				

				
					Adjetivación

				

				
					Nadie se atreve a salir por la noche por no caer en manos de las partidas desbandadas de hombres malvados que se andan por las calles con palos i perreros estropeando cruelmente a todos los que encuentran que no sean de su partido.

				

				
					Romanticismo

				

				
					Caminábamos por una calle de chirimoyos, jazmines i rosales que perfumaban el aire con las esencias de sus flores. Era noche de luna el bello azul del cielo estaba sembrado de innumerables estrellas. Al llegar a su casa exclamó ella con una voz llena se sensibilidad i de entusiasmo ¡Qué noche tan bella no hay una sola nube en todo el firmamento!

				

				
					Intertextualidad

				

				
					Jente conocida entre nosotros con el nombre de socialistas o rojos que tendrían por último al corifeo Ante-Cristo o hipócrita por excelencia, que también aparecerá el día del juicio final precediendo socialismo, democracia, libertad e imperio absoluto pero un imperio democracia i socialismo en el infierno porque allí es la mansión de los rebeldes i de los adversarios de la divinidad (continuará).
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					Figura literaria

				

				
					Descripción

				

				
					Lírica

				

				
					Qué sublime i grandiosa es la presencia

					de tu gigante mole inconmensurable

					en las ardientes noches de verano

					cuando la luz incierta de la luna

					alumbra una por una

					 las hondas quiebras de tu frente altival

					al contemplar mi mente

					la siempre preciosa alternativa

					de eminencias sin límite patente 

					i de profundidades sin medida

					absorta i conmovida

					cree estar viendo los pliegues del ropaje

					de un fantasma nocturno cuya planta

					en la tierra está fija

					isu cabeza al cielo se levanta.

				

				
					Género epistolar

				

				
					En el periódico hay una sección de correspondencia al público, Capítulos de cartas de personas memorables.

				

				
					Intratextualidad

				

				
					Teresa leyenda americana, incluir una leyenda en el periódico da cuenta de una influencia de la oralidad en el texto periodístico.

				

				
					Semiótica 

				

				
					El día, título del periódico, adquiere relevancia en una época en que la prensa deja de ser semanal (semanario) y pasa a ser diario (impresiones cada 24 horas) por ende la relevancia del nombre del diario se hace importante desde el punto de vista del significado connotativo, ampliamente empleado en la literatura.

				

			

		

		
			
				Fuente: elaboración propia, con base en el periódico El Día.

				Por su parte, la Tabla 2 muestra un ejemplo de una hipérbole contenida en el texto de otro periódico, La Indicación:
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				Tabla 2. Ejemplo de hipérbole

				
					Medio/texto

				

				
					Figura literaria

				

				
					Periódico La Indicación, Bogotá, miércoles 24 de julio de 1822:

					La libertad de Colombia se ha comprado al precio de torrentes de sangre y de montones de muertos, solo comparables a los grandes ríos que la bañan y a los gigantescos montes que la dividen.

				

				
					Hipérbole:

					…de torrentes de sangre y de montones de muertos…

				

			

		

		
			
				Fuente: elaboración propia, con base en el periódico La Indicación.

				Por otro lado, el discurso retórico exigía en el siglo XIX el excesivo empleo de la adjetivación, lo cual tenía como fin la persuasión como estrategia discursiva para fomentar el sentido de pertenencia y el patriotismo. Ya en el siglo XX y XXI esta figura literaria se suprimiría para evitar poner de manifiesto posturas subjetivas del periodista en el texto, siendo esto tomado para la enseñanza del periodismo.

				Tabla 3. Ejemplo de adjetivación

				
					Medio/texto

				

				
					Figura literaria

				

				
					Periódico La Bandera Tricolor, Bogotá, domingo 16 de julio de 1826:

					La bandera tricolor fue la augusta insignia bajo la cual el genio irresistible de la libertad hizo prodigios en la nación Francesa: la bandera tricolor ha pulverizado en nuestro suelo los ejércitos enemigos: a la vista de sus colores se ha levantado la hermosa República de Colombia: ella ha prometido siempre a los Colombianos la triple fuente la seguridad, la libertad, la igualdad: y por la consecución de ellos el pueblo ha hecho sacrificios nobles inmensos y de toda especie en el inmortal periodo de 16 años.

				

				
					Adjetivación:

					augusta, hermosa, nobles inmensos, inmortal.

				

			

		

		
			
				Fuente: elaboración propia, con base en el periódico La Bandera Tricolor.
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				Otra figura utilizada bastante en estas épocas fue el uso del plural con fines persuasivos, muy empleado en el discurso oral político y en los textos literarios que tenían como prioridad fomentar el patriotismo y el sentido de pertenencia en el siglo XIX (Tabla 4).

				Tabla 4. Ejemplo de uso del plural

				
					Medio/texto

				

				
					Figura literaria

				

				
					Periódico El Patriota, Bogotá, domingo 26 de enero de 1823:

					Para todos vamos a escribir este periódico decididos a contrarres-tar el influjo de los malvados, a mantener el pueblo en su entu-siasmo por su independencia y libertad y denunciar audasmente la ineptitud e inactividad de las autoridades sean las que fueren. No tenemos otro objeto e interés hemos jurado ser libres o morir y hemos de hacer todos los sacrificios necesarios para lo primero antes que pasar por lo segundo.

				

				
					Uso del plural (narrador emplea primera persona del plural: nosotros):

					vamos, tenemos, sabe-mos, seremos

				

			

		

		
			
				Fuente: elaboración propia, con base en el periódico El Patriota.

				11.3 Algunos hallazgos

				11.3.1 Coincidencias entre textos del siglo XIX y del siglo XXI

				Los textos periodísticos recurren a las definiciones como una forma narrativa expositiva que persigue la claridad de la información. Es por ello, que a pesar de que en el siglo XIX las explicaciones se hacían comprensibles, puesto que la mayoría de las personas eran analfabetas y los textos se leían en voz alta, en el siglo XXI, época en la cual la mayoría somos ilustrados, se sigue empleando este recurso con naturaleza explicativa (ver ejemplos de ello en la Tabla 5).
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				Tabla 5. Ejemplos de definiciones como forma narrativa expositiva

				
					Medio/texto

				

				
					Texto

				

				
					Correo de la Ciudad de Bogotá, capital de la República de Colombia, jueves 21 de febrero de 1822.

				

				
					La palabra oposición en el lenguaje de los políticos significa un partido que vigila y censura las operaciones del Gobierno. En los estados libres el objeto de la oposición es la defensa de la Constitución y la conservación de la libertad.

				

				
					Periódico El espectador, domingo 26 de marzo de 2023: Ensayo El orden de la igualdad, Mauricio García Villegas.

				

				
					Tal vez el vocablo más querido por la derecha sea “orden” así como el más querido por la izquierda sea “igualdad”. Y cómo las querencias políticas están emparejadas con las antipatías, la gente de izquierda menos precia el orden tanto como la de derecha desdeña de la igualdad.

				

			

		

		
			
				Fuente: elaboración propia, con base en las publicaciones Correo de la Ciudad de Bogotá y El Espectador.

				Como se puede apreciar, tanto en el siglo XIX como en el siglo XXI se sigue usando la función metalingüística del lenguaje, que consiste en la explicación de la lengua por medio de la misma lengua, un recurso que se emplea con fines persuasivos en la literatura.

				11.3.2 En el siglo XX. Aportes de la literatura al periodismo

				En el periódico La Nación, del 20 de abril de 1900, aparece el texto “La Crónica de Viajes” uno de los escritos de Rubén Darío, padre del modernismo literario. Este texto es de suma importancia en la prensa de comienzo del siglo XX debido al auge del carácter cosmopolita de las publicaciones, es por ello que se convierte en una textualidad ampliamente abordada con el propósito de fomentar el sentido de pertenencia y el patriotismo (Barisone, 2017). Un ejemplo de ello, a continuación:
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				En el momento en que escribo la vasta feria está ya abierta. Aún falta la conclusión de ciertas instalaciones; aún dar una vuelta por el enorme conjunto de palacios y pabellones es exponerse a salir lleno de polvo. Pero ya la ola repetida de este mar humano ha invadido las calles de una ciudad fantástica que, florecida de torres, de cápsulas de oro, de flechas, erige su hermosura dentro de la gran ciudad (p.56).

				Por su parte, Porfirio Barba Jacob (1935), en su crónica titulada “Mirajes de Guerrero”, acerca de la ciudad de Taxco, en México, escribe:

				Ya para llegar a la eminente ciudad de Taxco –relicario colonial de belleza imponderable36- hay que vencer la resistencia de arduas montañas. De allí en adelante, y en una distancia de trescientos kilómetros, la vista descubre por donde quiera la mole gigante de la cordillera, que se articula en sucesión de cerros abruptos, por cuyos flancos escarpados se desciende a valles angostos, risueños y feraces, o a hondas cañadas por donde discurren las corrientes fluviales. Transponiendo la masa orográfica, hacia el Pacífico, se prolongan del Sur al Noreste las costas –Chica y Grande- que se erizan de acantilados y que forman paisajes de una hermosura salvaje y tremenda (p.32).

				Como se puede observar, en ambos casos la crónica combina figuras literarias con datos periodísticos y en esta articulación se logra una redacción retórica, sin descuidar la naturaleza expositiva.

				11.3.3 En el siglo XXI. La columna de opinión como aporte de la literatura al periodismo

				En la columna de opinión se intercalan narraciones cortas que le otorgan un sentido narrativo atado a la prosa argumentativa. El empleo de la pregunta retórica y de las expresiones exclamativas realza la emotividad del texto, comprometiendo así la sensibilidad de la audiencia.

				
					36. La cursiva resalta las expresiones literarias, el exceso de la adjetivación, hipérbole, metonimia, metáfora, símil.
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				Gabriel García Márquez (2010), en su columna “América Latina Existe”, introduce una anécdota al interior de una columna de opinión. Este recurso retórico es muy usado en el periodismo, puesto que permite darle un toque ameno a la lectura y, de esta manera, enganchar al lector en la idea central.

				Hace poco, en Cartagena, me gritó en la calle una vendedora de frutas: “¡Me debes seis mil pesos!”. La explicación es que había votado por equivocación por un candidato con un nombre que confundió con el mío, y luego se dio cuenta. ¿Qué podía hacer yo? Le pagué sus seis mil pesos (párr.2).

				Por su parte, el novelista William Ospina (2023) en su columna de opinión “La Otra Paz”, emplea, tal y como en el siglo XIX y en el siglo XX, la intertextualidad y las figuras literarias metáfora y metonimia:

				Los procesos de paz producen el efecto de una inundación en la que no se enfrenta nunca la tarea de volver el río a su cauce, sino que se gasta toda la energía en sacar sin descanso baldados de agua. Así en un viejo poema oriental un hombre barre y barre una terraza y no termina nunca porque lo que está intentando barrer son las sombras de las flores (párr.5).

				11.4 Conclusiones 

				El periodismo es un ejercicio narrativo y, por ende, puede beber de algunas aproximaciones teóricas de la literatura para su labor informativa. Es así como el diálogo entre estos dos oficios permite robustecer las reflexiones acerca del quehacer de contar historias. Aspectos como el tipo de narrador, la adjetivación, la instalación de los protagonistas, la estructura del relato, las aproximaciones semióticas al tiempo y espacio, la linealidad o la fragmentación de los sucesos (acciones-verbos) resultan interesantes para vislumbrar una posible perspectiva literaria del periodismo, que facilite la hibridación discursiva y resulte más cercana a las audiencias.

				Entonces, ¿cuáles son los aportes de la literatura a la enseñanza del periodismo? En respuesta a esto, se debe decir que el arte de las letras es un aporte fundamental para la enseñanza del periodismo debido a la hibridación y convergencia de ambas narrativas. Por lo tanto, se puede hablar de que es posible una enseñanza del periodismo a partir de la literatura, puesto que la literatura permite la revisión del uso lingüístico, de las figuras retóricas, de la precisión en la adjetivación, entre otras cosas.
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				Y si bien, la narratología se interesa por el narrador, el tiempo, el espacio y los personajes, estos elementos están presentes en el texto periodístico, el cual alcanza a refinar dichas estructuras en las 5 W, de las cuales se resaltan: quién -personaje-, cuándo -tiempo- y dónde -espacio-. Por ende, el narrador es la voz que entrega la diégesis, que en el caso del periodismo podrá ser la primera persona en los testimonios, que en literatura es llamada la voz del narrador personaje protagonista, o la tercera persona, que corresponderá a la voz extradiegética.
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				Resumen

			

		

		
			
				Con la explosión cotidiana de las redes sociales la forma de informarnos cambió. Antes, un periódico impreso contenía la dosis necesaria para debatir y participar activamente de la vida pública y las relaciones nacionales e internacionales. Ahora, se hace necesario pensar en agradar, en buscar estéticas que por disruptivas no dejen de ser entretenidas e informativas. Las noticias deben darse de una manera no tradicional y las universidades necesitamos cambiar las formas más clásicas de enseñar el periodismo. Hoy, los parciales de memoria, los rostros y demás metodologías de aprendizaje tradicional están mandadas a recoger porque el periodismo obliga una constante creatividad en la que se mezclen dinamismo, humanismo, datos puros, contraste de fuentes, contexto, música, animación, show, interactividad, diálogo, jergas y demás posibilidades para captar la atención de una audiencia cada vez más exigente.

				Las nuevas generaciones no toleran una nota de audio en WhatsApp de 30 segundos, por eso, la diversificación está a la orden del día y desde el Periódico 15, de la Universidad Autónoma de Bucaramanga, en unión con Cerosetenta, de la Universidad de Los Andes, logramos sumar rap, jerga santandereana, estéticas diversas y show audiovisual como formas de enganchar a los nuevos parches de jóvenes. Así, cubrimos para Colombia las últimas elecciones presidenciales, vinculando desde el TikTok hasta la entrevista más clásica para obtener información. El resultado fue un abanico de posibilidades para innovar en el periodismo sin perder la necesidad investigativa y la ética, pero usando nuevos ropajes para un mensaje informativo que por sabroso y juvenil, no deja de ser riguroso y oportuno. El periodismo anfibio de Cristian Alarcón, la herejía periodística de Omar Rincón, el periodismo con perspectiva de género de Luciana Peker y el nuevo ornitorrinco de Juan Villoro fueron las bases conceptuales de este laboratorio periodístico que aquí se presenta.
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				12.1 Introducción

				Con los cambios en la era digital contemporánea, el periodismo ha debido adaptarse. Cuando apenas estaba empezando a acomodarse al algoritmo de Facebook y su estética, llegó Twitter, luego Instagram y ahora TikTok. Está claro que la velocidad no es amiga del rigor y del análisis profundo. Frente a este panorama complejo, Villoro (2021), acota:

				por el momento los periodismos de calidad se encuentran excluidos, por varias razones. Una de ellas, por supuesto, es la revolución digital que hizo que muchísimas informaciones no calificadas compitieran con el periodismo y que surgieran medios gratuitos que hicieron que la gente abandonara la lectura de los periódicos tradicionales (p.168).

				Informar es cada vez más difícil, pues hay sobreabundancia informativa e inundación universal de pantallas móviles. Pero es lo que hay y, frente a esto, las academias debemos responder y buscar nuevas formas de hacer periodismo sin olvidar el abc de antaño, en el que la investigación y la ética siguen siendo innegociables, como bien lo acotó Gabriel García Márquez (1996) quien además también elevó a la categoría de “mejor oficio del mundo” al periodismo… y sigue teniendo razón. Claro, el trabajo es arduo, pero hay que hacerlo. No hay que pelear con la tradición, lo que hay que hacer es que adaptar los nuevos formatos a las velocidades y las estéticas de hoy.

				La guía la marcó el mismo Villoro (2006), cuando en aras de cometer un deicidio como lo planteó Mario Vargas Llosa (1971), pidió que la crónica se pareciera más al ornitorrinco, al prestar elementos de otros géneros y ponerlos a conversar en un nuevo tipo textual híbrido sin género rígido. Así, habló de un periodismo más contemporáneo que se separaba de la imagen solemne y mítica del centauro de los géneros que ostentaba el ensayo literario, como analíticamente lo bautizó Alfonso Reyes.

				12.2 Desarrollo

				Es que el panorama después del confinamiento obligado por el Covid-19 era expedito para crear nuevas alternativas periodísticas. Aquí, fue necesario cometer la herejía a la que invita Rincón (2021), quién es enfático al decir que se requiere una separación radical con las formas tradicionales, las pirámides invertidas y demás conceptos que se veían como irrebatibles. La tecnología ya los dejó obsoletos. Por eso, Rincón subraya lo siguiente que se cita en extenso:

			

		

		
			
				[image: ]
			

			
				[image: ]
			

		

	
		
			
				183

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Basta de quejadera…basta de pensar nostálgico, del “todo pasado fue mejor” … basta de estigmatizar el futuro… basta de sentir que las tecnologías resuelven nuestros dilemas. Hablemos claro. No sabemos, o mejor, sí sabemos que no sabemos y solo sabemos que no nos gusta esa idea colonialista del periodismo informativo made in hombres, machos, blancos y occidentales: vaqueros de la libertad a los gringo USA que van por el mundo denunciando el mal y promoviendo el “sueño americano” del buen periodismo que busca la Verdad: ese periodismo de las 5 W’s; ese del denunciar como mantra cotidiano del que sueña con protagonizar otro Watergate, otra filtración interesada disfrazada de investigación; ese periodismo de informar sin entender; ese de narrar bonito sin ofender a nadie y construir palabras tan bellas como inofensivas; ese del llamado new (new) journalism que sigue fijado en lo Capote, en lo Wolfe, en lo del colonialista (p.7).

				El futuro fue en 2022. Colombia entraba a su primer proceso electoral/presidencial después del confinamiento. El país había superado el estallido social y las crisis sanitarias que nos hicieron ver más grietas y heridas de las que ya sabíamos que teníamos. Así, el año era crucial y de inmediato se empezó a usar la palabra “histórica” como apellido de la contienda en las urnas. Ante esto, el medio periodístico Cerosetenta, de la Universidad de Los Andes, lanzó una beca para que diferentes medios universitarios obtuvieran recursos y así pactar una alianza y cubrir el proceso desde los territorios. En consecuencia, desde la Universidad Autónoma de Bucaramanga nos postulamos a la beca como #AlianzaDeMediosUnab. Unimos el trabajo periodístico de Soy Autónomo TV, Unab Radio y Periódico 15. Y ganamos.

				Ya con la #Beca070 obtenida empezamos el trabajo periodístico con estudiantes de Comunicación Social. La perogrullada reza que en una crisis uno puede ver una oportunidad y así fue. De la nada un candidato de la región, Rodolfo Hernández, tomó una fuerza inusitada e inesperada. Un bumangués podía ser presidente. Pero no era un candidato cualquiera, era más bien un constructor transvestido a político nacional y con muchas costumbres del gamonalismo de antaño. Gritón, dicharachero, grosero, golpeador y, sobre todo, abierto a nuevas formas de canales políticos como Twitter, Instagram y TikTok.

				Tuvimos consejos de redacción complejos, como también es tradición, y decidimos que explicaríamos de dónde había salido la fortuna de este señor. Cómo había hecho para obtener tanto dinero y para ser una mejor opción en 
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				la compra de vivienda nueva por encima del monopolio de los bancos, tan ligados al poder. El concepto que estuvo detrás de esta discusión fue el de “periodismo anfibio”, que planteó Alarcón (2021). Este periodista, desde el ejercicio de la Revista Anfibia, de la Universidad Nacional de San Martín, en Argentina, ha logrado poner en diálogo lo mejor de la academia, desde el rigor y la investigación, con el periodismo más masivo y sencillo. En su ejercicio, los lenguajes se han transformado y se han hecho piezas periodísticas entendibles para todo tipo de público; eso sí, sin un lenguaje especializado.

				Nosotros sabíamos que le apostábamos a un público juvenil, pero también sabíamos que, al estar funcionando dentro de una Institución Universitaria, era necesario mezclar lo mejor de los dos mundos. Con esto en mente, hicimos una investigación formal con fuentes documentales y humanas, análisis, grupos focales, entrevistas a profundidad, y una vez obtuvimos esa información elaboramos dos productos diferentes, con estéticas que le apostaban a una buena recepción en las nuevas agendas más cercanas a las redes sociales.

				De esta forma, usamos el conocimiento musical y de métrica que tiene nuestro estudiante Santiago Vásquez (24 años) y unimos música, letra, periodismo e investigación académica. Luego, el proceso nos llevó a un estudio y a una escaleta de grabación en exteriores. Con el proceso de grabación terminado pasamos a la edición. Esta pieza musical y periodística quedó en la mejor versión posible y la lanzamos al mismo tiempo en YouTube e Instagram38. Decidimos titularla “El Negocio”. La recepción fue más que positiva. En pocas horas un trabajo periodístico logró 3.656 vistas en YouTube y en Instagram 31.864. Fue un éxito y se ha presentado completo en diferentes congresos de innovación periodística desde las universidades.

				El tema, al ser nacional, nos permitió continuar con la elaboración, en la que investigación, rigor, nuevas estéticas y creatividad se unieron. Esta vez usamos información documentada y verificada por varios docentes que elaboraron entrevistas a profundidad. Una vez más con la información obtenida creamos un guion que tuviese cercanía desde el lenguaje regional, pero que lograra explicar el sistema de hipotecados que usó Rodolfo Hernández para amasar su fortuna. Los datos puros se entremezclaron con una estética juvenil y disruptiva, los cuales, aunque parecieran solo opinión, fueron completamente corroborados. Para titularlo, usamos la analogía agreste que usó el candidato, cuando dijo que los “hipotecaditos” eran hombrecitos que se transformaban en una “vaquita de leche”; es decir, que durante mucho tiempo le pagaban intereses, ampliando las arcas de millones de Hernández.

				
					38. Vea en Instagram: https://www.instagram.com/tv/Cd8e5DLuqsc/?igshid=ZjE2NGZiNDQ%3D.
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				Esta pieza la titulamos: “Rodolfo Hernández y su máquina de ‘hombrecitos’ Hipotecados”. El formato fue una columna de opinión audiovisual, la cual en YouTube logró 2.639 reproducciones y una vez más los comentarios nos permitieron interactuar con la audiencia y sumar nuestra visión al debate. La idea de conceptualizar este trabajo, también estuvo basada en los postulados del Activismo Mediático Híbrido, planteado por Treré (2020), y el periodismo trans que sugirió “La herejía” de Rincón (2020). El crítico y teórico colombiano remarca la necesidad de alejarnos del periodismo blanquito fundacional de Estados Unidos, a pensarnos desde adentro y buscar un periodismo que sea militante, pero un militante entendido como aquel que lucha, más que a un periodismo puro:

				…un periodismo de periodistas más cuidado, más frágil, más feminista y femenino, más afro e indígena, más trans… formador… trans medial… trans especie; más trans… narrativo y que se enuncie desde la diversidad de las dudas, las estéticas, las narrativas y los sentidos (p.8).

				Posteriormente, la #Beca070 terminó con éxito, pero el periodismo melo y disruptivo siguió. En este mismo orden, ya en este 2023, decidimos usar las posturas feministas, femeninas y de género para vincular las luchas de Peker (2019) y “La revolución de las hijas”. En esta disertación, ella defiende el derecho al aborto, al feminismo del goce, al derecho femenino de tener relaciones sexuales por placer y, sobre todo, el lenguaje. Para la autora de “Putita golosa” (2018): “el lenguaje es una forma de batalla. La palabra es transformadora y dinámica. Y nuestra pelea también busca la acción, el goce y la poesía” (p.9). Esta postura de rebelión, mela y disruptiva, además, mantiene una conversación analítica y critica constante con el trabajo que coordinaron Rodríguez et al. (2020), al observar una mirada nuestroamaericana desde las mujeres que hacen, crean y analizan los procesos comunicativos, lo que permitió, de manera sencilla, motivar una sala de redacción universitaria mayoritariamente femenina, para crear un especial que titulamos #HistéricasHistóricas, en el cual abordamos estéticas para las mismas redes anteriores y sumamos TikTok.

				Así, usamos el feminismo y sus luchas como trasfondo para aumentar el sonido de las voces estudiantiles y sus opiniones, eso sí, respetando sus lenguajes; lo cual, difiere del lenguaje burgués sin originalidad que tuvo el periodismo desde siempre. Y eso se me hace tan político, como dijo Caparrós (2008). De igual modo, el sentir que se logró con este especial #HistéricasHistóricas también llevó a la práctica la idea que acuñó Saavedra (2021), frente a la necesidad de que los 
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				medios nuevos sean nuestros, que se articule un “nosotros” y que el periodismo sirva para mostrar las luchas de los movimientos sociales.

				Fue con esta convicción como decidimos estrenar TikTok, escribir en prensa digital, seguir en YouTube, Instagram y Facebook. Mezclamos diferentes narrativas, que iban desde el insulto sentido y la ficción, hasta los géneros más tradicionales como el reportaje, la crónica y la noticia. El resultado fue más que positivo, les estudiantes en sus roles de reporteros se sintieron entusiasmaos, empoderados y soltaron su creatividad. Así, solo en el estreno de TikTok, que abarcó desde el 12 de marzo al 1 de abril de 2023 (fecha de cierre de este texto), subimos 16 videos y obtuvimos 23.900 reproducciones en una plataforma apenas descubierta y explorada.

				De esta manera, los trabajos periodísticos multiformato no quedaron solo como un laboratorio experimental sin bases, pues una vez más la idea del mejor periodismo que está por venir, de Villoro, nos permitió tener, al menos, una base crítica para darle mayor solidez a estas regionales, disruptivas, melas y creativas opiniones audiovisuales. Lo que en palabras de Villoro (2021), significa:

				El buen periodista, incluso el de opinión que está jugando con su subjetividad, debe sorprender y asombrar. Y ahí es muy importante la ironía porque la ironía es, de alguna manera, una válvula de seguridad contra la solemnidad del propio periodista. O sea, si un periodista se toma con cierta ironía y no pretende tener razón, no pontifica, no habla verticalmente para ilustrar a la población y no reitera una verdad como se reitera un mantra religioso, el periodista puede convencer mejor. Porque todos nosotros dudamos y la duda forma parte de la información (p.176).

				12.3 Conclusiones 

				El tema del feminismo fue entonces nuestro epicentro. Usamos el entorno del #8M2023 en el que se conmemora el Día Internacional de la Mujer. Así, diseñamos un especial con historias de mujeres y usamos diversos formatos. Creamos textos ya clásicos para prensa digital, en los que abordamos temas crudos como el acoso sexual en las universidades, los mitos frente al feminismo, la violencia contra la mujer, los feminicidios, etc. Del mismo modo, trabajamos contenido audiovisual para hablar de #HistéricasHistóricas, que desde diversas formas le han aportado a la humanidad. Nuestro especial tuvo protagonistas como Shakira, Doris Salcedo, Silvia Galvis, Zaha Hadid, María Isabel Urrutia, Taylor Swift, Teresita Gómez, Glass Macano, Yuja Wang y Jane Austen, entre otras.

				El primer resultado claramente estuvo ligado al empoderamiento de los estudiantes, quienes con sus historias sintieron ese periodismo social que se 
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				pretende desde las aulas. De igual modo, sus lenguajes tuvieron cabida y no hubo censura, si sentían que debían decir una grosería o un insulto, así lo hicimos. Al final, en el grupo focal de autocrítica tuvimos este tipo de reflexiones:

				Sofía Hernández (21 años [comunicación personal 31 de marzo 2023]):

				#HistéricasHistóricas me permitió crecer en mi narración verbal y escrita. También me permitió reconocer diversas maneras de comunicar con las tecnologías y redes que se están desarrollando ahora. Creo que saber eso mejora mi trabajo en el periodismo y mi formación gana mucho.

				Brayan Castellanos (20 años [comunicación personal 31 de marzo 2023]):

				Para mí, el especial #HistéricasHistóricas me permitió darme cuenta que un periódico universitario también puede ser considerado como un medio informativo de credibilidad por parte de las personas. En la mayoría de los casos se pone en duda la veracidad de la información debido a la condición que tenemos de estudiantes. Pero con este trabajo hicimos un buen tratamiento de fuentes y datos por lo que la gente creyó en lo que contamos.

				Alejandra Gámez (19 años [comunicación personal 31 de marzo 2023]):

				El especial #HistéricasHistóricas me sirvió para expresarme con más naturalidad frente a la cámara, sin ser tan rígida y seria. Además, aprendí a manejar las redes sociales desde “adentro”. Conocí el proceso de planear y subir contenido, tenerlo listo a la hora que se indica y pensar rápidamente para solucionar los problemas que se presentan al publicar.

				Con estos resultados definitivos, sentimos que este tipo de periodismo juvenil, melo y disruptivo debe hacerse cada vez más en la academia. Sí, con total seguridad no es el único periodismo que deben aprender, pero sí es importante que durante su proceso formativo los estudiantes tengan la posibilidad de arriesgarse y narrar desde las bases de la información hoy en día. Quizás TikTok no acabe el periodismo tradicional, pero sí es una herramienta crucial para sumar en cada laboratorio periodístico universitario. Lo que resta es continuar fortaleciendo las narrativas y abarcar temas más densos como los delitos de los poderosos, la corrupción y demás. El camino ya lo conocemos y está en nuestras manos usar lo nuevo, dialogar con las tradiciones y como se enseñó, desde la idea de Nuestra América de José Martí (1891), hacer periodismo en momentos duros, y así seguiremos.
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				Los diversos discursos sobre alimentación, que circulan en los medios de comunicación, son un escenario propicio para indagar de qué manera el periodismo provee hoy una información clara y ecuánime, a sus audiencias, sobre los beneficios que tiene la implementación de prácticas de alimentación sostenible para el planeta en su conjunto. Este capítulo, precisamente, se interesa en analizar la forma como algunos medios de comunicación colombiana informan sobre el consumo de alimentos, prestando especial atención a las representaciones que hacen de la alimentación. Se demostrará que esas representaciones son insuficientes, en la medida en que lo sostenible se exhibe fundamentalmente como la implementación de dietas y estilos de vida saludables que deben llevar a cabo los individuos, consumiendo los alimentos que sugieren los expertos y siguiendo sus “consejos” para alcanzar una vida saludable. En este sentido, los medios construyen un discurso del orden biopolítico, que además de intentar organizar y regular las prácticas de alimentación de la población, exige a los individuos hacerse cargo de su propio bienestar. De igual forma, y más problemático aún, la información que se difunde enfatiza en el consumo de alimentos, sin considerar el origen y los procesos de circulación de éstos, y como resultado de esta omisión, no se presta la debida atención a las consecuencias que tiene esta cadena productiva en el medio ambiente.

				14.1 Introducción

				La forma como los medios de comunicación informan hoy a la ciudadanía sobre los problemas socio-ambientales actuales, derivados del cambio climático, y sobre la implementación de prácticas sociales sostenibles en diversos ámbitos de la producción y del consumo, para reducir su impacto en el medio ambiente, resulta crucial para el mantenimiento de la vida en el planeta41.

				
					41. Una práctica social toma lugar en un campo social concreto (Bourdieu, 1997). Estos campos, como el de la alimentación, tienen un desarrollo histórico particular y se consolidan por intermedio de luchas de poder: luchas materiales y simbólicas, que se erigen entre agentes especializados por el control hegemónico de un campo particular.
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				Es ampliamente conocido, especialmente en los estudios de comunicación, que los medios tienen una gran influencia en las opiniones, decisiones y hábitos de consumo de los ciudadanos (García-Canclini, 1995; Baran y Dennis, 1995; Martín-Barbero, 1999)42. De igual manera los medios, como señala Orozco (2000), operan como mediadores sociales, lo que implica la activación de

				…un proceso estructurante que configura y orienta la interacción de las audiencias y cuyo resultado es el otorgamiento de sentido por parte de éstas a los referentes mediáticos con los que interactúan. La mediación es el conjunto de influencias que estructuran el proceso de aprendizaje y sus resultados. Hay mediaciones cognitivas, culturales, institucionales y tecnológicas. Es decir, hay ideas, y esquemas mentales que influyen en el proceso de recepción. Representan la forma en que los sujetos procesan, valoran y creen en la información (p.21).

				Los medios de comunicación también son lugares de enunciación por donde circulan discursos que influyen en las decisiones que hacemos sobre qué comer y en los aprendizajes sociales de lo que implica supuestamente alimentarse bien, interviniendo así en la formación del gusto y en las decisiones de consumo del sujeto contemporáneo (Bourdieu, 1991; Le Breton, 2007)43. Los medios de comunicación construyen, además, discursos sobre la alimentación sobre el sentido de lo local, lo cosmopolita, lo saludable, lo tradicional, lo fresco y natural, lo exquisito, lo desagradable, lo novedoso, lo obsoleto. etc. La sutileza y el artificio estético de la comunicación masiva hacen ver estas representaciones como guías a los consumidores en una sociedad que se reconoce como libre y diversa. No obstante, en estas imágenes hay una acentuación del orden ideológico que puede ser estudiada para indagar en su intencionalidad discursiva.

				
					42. García-Canclini (1995) define el consumo cultural como: “el conjunto de procesos de apropiación y usos de productos en los que el valor simbólico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran subordinados a la dimensión simbólica” (p.42).

					43. “Los gustos varían de manera necesaria según las condiciones económicas y sociales de su producción y unos productos a los que se confieren sus diferentes identidades sociales” (Bourdieu, 1991, p.99). Le Breton (2007), sobre dimensión social del gusto dice: “en el hecho de alimentarse hay siempre esa raíz que nos hace encontrar en la cocina algo más que lo nutritivo, un saldo de memoria que se reactiva cada vez que comemos. Uno se sacia con algo diferente a los alimentos: uno se alimenta ante todo con el sentido. El sabor del mundo se experimenta ante todo en la boca, de buena gana, en el goce de alimentarse con comidas asociadas a una historia, a preparaciones, y a alimentos reconocidos y compartidos con los demás. Comer es un asunto de gusto en todos los sentidos de la palabra” (p.273).
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				Por otro lado, desde las ciencias sociales, el estudio de las prácticas de alimentación también es visto como una posibilidad para abordar problemas más amplios, los cuales son considerados como fundamentales en las reflexiones teóricas y en los trabajos de investigación de esas disciplinas: globalización, capitalismo, economía de mercado, prácticas de consumo locales y globales y seguridad alimentaria. De igual forma, existe interés por comprender cómo las personas producen sentido a partir de los consumos alimentarios en un mundo estrechamente interconectado (Freidberg, 2005; Goldfrank, 2005; Belasco, 2005; Ávila y Tena, 2008).

				Este capítulo, precisamente, se interesa en analizar la forma como algunos medios de comunicación colombiana informan sobre el consumo de alimentos, prestando especial atención a las representaciones que estos hacen de la alimentación. Se demostrará que esas representaciones son insuficientes, en la medida en que lo sostenible se exhibe fundamentalmente como la implementación de dietas y estilos de vida saludables que deben llevar a cabo los individuos, consumiendo los alimentos que sugieren los expertos y siguiendo sus “consejos” para alcanzar una vida sana. En este sentido, los medios construyen un discurso del orden biopolítico44, que además de intentar organizar y regular las prácticas de alimentación de la población, exige a los individuos hacerse cargo de su propio bienestar. Asimismo, y más problemático aún, la información que se difunde enfatiza en el consumo de alimentos, sin considerar el origen y los procesos de circulación de éstos; como resultado de esta omisión, no se presta la debida atención a las consecuencias que tiene esta cadena productiva en el medio ambiente. Como muestrario, se utilizarán algunos artículos periodísticos sobre alimentación y salud, con el objetivo de analizar discursivamente la manera como las prácticas de alimentación son recreadas. Estos artículos han sido publicados en los periódicos El Tiempo y El País, y en la Revista Semana (medios colombianos) en los primeros meses del 2023.

				14.2 Alimentación sostenible y análisis discursivo

				La Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación [FAO], al abordar el tema de la alimentación sostenible, argumenta que ésta tiene que ver con el reto de no solamente proveer dietas y estilos de vida saludables a los ciudadanos, sino también con la reducción de los impactos ambientales en la producción de alimentos. Para poder hablar de sostenibilidad en el contexto de la alimentación la FAO (2023) indica que:

				
					44. La biopolítica la define Foucault (2007a) como un conjunto de estrategias, tecnologías derivadas del saber y del poder para regular y controlar la población. El biopoder tiene que ver primordialmente con el gobierno de la vida, lo cual ha sido una de las principales funciones del Estado moderno. Obsérvese que el concepto se traslada al papel transcendental que tiene los medios en el “gobierno” de la vida de los ciudadanos.
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				…la agricultura debe satisfacer las necesidades de las generaciones presentes y futuras, y al mismo tiempo garantizar la rentabilidad, la salud ambiental, y la equidad social y económica. La alimentación y la agricultura sostenibles contribuyen a los cuatro pilares de la seguridad alimentaria –la disponibilidad, el acceso, la utilización y la estabilidad– y a las tres dimensiones de la sostenibilidad –ambiental, social y económica–45 (párr.1).

				De igual forma, para garantizar el cumplimiento del objetivo 2 (hambre cero), planteado en los ODS, se hace necesario: garantizar sistemas de producción de alimentos sostenibles e implementar prácticas agrícolas resilientes que aumenten la productividad y la producción, que ayuden a mantener los ecosistemas, que fortalezcan la capacidad de adaptación al cambio climático, condiciones climáticas extremas, sequías, inundaciones y otros desastres, y que mejoren progresivamente la calidad de la tierra y el suelo.

				En contraste a las posturas anteriores, aparecen los paradigmas del Buen Vivir –o de los Buenos Vivires–, los cuales plantean una ruptura radical con la noción de desarrollo por la concepción de apropiación de la naturaleza que éste defiende46. El Buen Vivir, por lo tanto, se enfrenta a las ideas de modernización y progreso y propone un cambio radical en las maneras de producir, consumir y de vivir en el planeta. Plantea además el reconocimiento de la naturaleza como sujeto de derechos y la aceptación de la variedad de relaciones que cada cultura establece con ella. Esto implica, por lo tanto, una alternativa a los paradigmas de desarrollo sostenible asociados a la FAO y los objetivos plasmados en los ODS. Se trata, según Choquehuanca (2010), de

				asumir seriamente nuestra actual visión de vida y modo de vivir (…) en un planeta finito con una capacidad limitada para mantener a las especies que alberga (…) Vivir Bien y en abundancia y en armonía con la madre naturaleza para todos los habitantes, ajustando los niveles de producción, consumo y uso de energía y materias primas dentro de los límites realistas que la salud y los recursos de nuestro planeta permitan” (pp.7-9).

				
					62. La FAO promueve una alimentación y una agricultura sostenibles con el fin de ayudar a países de todo el mundo a lograr el hambre cero y los Objetivos de Desarrollo Sostenible [ODS]. Precisamente, el objetivo 2, “hambre cero”, de los ODS, según el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD] (2023), busca “terminar con todas las formas de hambre y desnutrición para 2030 y velar por el acceso de todas las personas, en especial los niños, a una alimentación suficiente y nutritiva durante todo el año. Esta tarea implica promover prácticas agrícolas sostenibles a través del apoyo a los pequeños agricultores y el acceso igualitario a la tierra, la tecnología y los mercados” (párr.3).

					63. El Buen Vivir se origina en la noción quechua Sumak Kawasay, que significa “cuidar el planeta y mantener una vida digna”, y hace parte de lo que se denomina como epistemologías del sur (Gudynas y Acosta, 2011).
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				Esta perspectiva se convierte entonces en un desafío para el cubrimiento que hacen los medios sobre lo que implica la alimentación sostenible, ya que lo que hace es problematizar la vida, con toda su complejidad, y cuestionar la interacción simbólica y material de los seres humanos con la naturaleza (Gudynas y Acosta, 2011).

				Al considerar estas posturas de la FAO, de los ODS y del Buen Vivir, se colige que para informar correctamente a la ciudadanía sobre alimentación sostenible es imperativo establecer una correlación entre lo que implica la implementación de una alimentación sana y el impacto que esta puede tener en el medio ambiente.

				Por otro lado, un discurso es a un tiempo una construcción social y analítica, que permite comprender las maneras como operan las prácticas sociales. Por lo tanto, el análisis discursivo facilita desvelar los conocimientos que circulan alrededor de una práctica social, los ejercicios de poder que operan en ésta y el tipo de subjetividades que promueven (Calero, 2013).

				Un discurso también es considerado como un acto de habla en el que se emplean diversos tropos, se sigue o no una secuencia, se hacen posicionamientos de orden moral o político, se usa un tiempo o se mezclan varios y se elabora una reflexión consciente o inconsciente sobre el espacio en que toman lugar las acciones referidas en un texto particular (Coffey y Atkinson, 2003). Para el análisis discursivo de las formas simbólicas que constituyen una práctica social, Thompson (1991) propone:

				explicar los rasgos estructurales y las relaciones de los objetos y enunciados significativos. En tanto construcciones simbólicas complejas, estos objetos y enunciados están estructurados de varias maneras, de acuerdo a esquemas tales como, reglas gramaticales, lógica narrativa o la sistemática yuxtaposición de imágenes. El análisis estructural de estos rasgos y relaciones estructurales pueden hacer emerger tales esquemas, y resaltar ciertas relaciones y patrones que son característicos del objeto o del enunciado en cuestión (p.55).

				Finalmente, los textos prescriptivos (Foucault, 2007b), diseñados por los medios de comunicación y que fungen como guías oficiales o manuales para estructurar canónicamente la alimentación, son una unidad de estudio idónea para realizar un análisis discursivo. Estos textos divulgan nociones, conductas y métodos para vivir la experiencia alimenticia civilizadamente. Se trata de textos prácticos diseñados para “ser leídos aprendidos, meditados, utilizados, puestos a prueba, y que buscan constituir finalmente el armazón de la conducta 
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				diaria” (Foucault, 2007b, p.15). Dichos textos contienen un discurso basado en el conocimiento experto que ordena social y simbólicamente las prácticas de alimentación.

				14.3 Los discursos de los medios 

				Para explicar en los artículos seleccionados los rasgos estructurales y las relaciones de los objetos y enunciados significativos (Thompson, 1991), además de considerar la discusión teórica expuesta con anterioridad sobre lo que es un discurso, se elabora una matriz metodológica diseñada de la siguiente manera: medio, formato, contenido y discursos. Esta matriz permite organizar y operacionalizar la información divulgada en: El Tiempo, El País y Revista Semana.

				Tabla 1. Matriz metodológica
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					Medio

				

				
					Formato

				

				
					Contenido

				

				
					Discursos

				

				
					El Tiempo

				

				
					-Artículo periodístico.

					-¿Cómo reconocer qué tan saludable son los alimentos?

					-Abril 2023.

					-María Jimena Delgado Diaz.

					-Escuela de Periodismo Multimedia, El Tiempo.

					https://www.eltiempo.com/como-reconocer-que-tan-saludables-son-los-alimentos-759850

				

				
					-“La nueva onda saludable incluye alimentos balanceados, naturales, sin químicos nocivos, entre otras características que llaman la atención. Por lo anterior, los fabricantes de alimentos ponen en los empaques de los productos sellos llamativos en los que se expresan las propiedades” (párr.1).

				

				
					-Alimentos balanceados.

					-Sin químicos.

				

				
					-Fijarse en la tabla nutricional da mejor información sobre los macronutrientes.

				

				
					-Empaques llamativos.

				

				
					-“Lo orgánico [asociado a sostenibilidad] hace referencia a una forma y método de producción, ya que inciden los fertilizantes y pesticidas que se usan para el cultivo de los vegetales y frutas o el espacio con el que se cuenta en granjas para la crianza de animales, entre otros” (párr.5).

				

				
					-Orgánico.

					-Sostenibilidad.
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					Discursos

				

				
					El Tiempo

				

				
					-Artículo periodístico.

					-Dietas para reducir el riesgo cardiovascular: esta es la mejor, según los expertos.

					-Andrés Felipe León Maffiold.-Abril 2023.

					-Redacción Alcance Digital, El Tiempo.

					https://www.eltiempo.com/salud/dietas-para-reducir-riesgo-cardiovascular-escogen-cual-es-la-mejor-756891

				

				
					-“Los investigadores se dieron a la tarea de comparar siete programas dietéticos enfocados a reducir el riesgo de problemas cardiovasculares para dar con el plan de alimentación más beneficioso en la búsqueda de este objetivo” (párr.1).

				

				
					-Programa dietéticos/ reducción del riesgo.

				

				
					-El artículo de los investigadores fue publicado en enero de 2023, en la revista científica British Medical Journal, BMJ.

				

				
					-Ciencias de la salud.

				

				
					-“Los siete programas de dieta evaluados en el estudio fueron: la dieta mediterránea, la dieta DASH (enfoques alimentarios para detener la hipertensión), la dieta Ornish, la dieta vegetariana, la dieta alta en proteínas, la dieta baja en carbohidratos y la dieta baja en grasas” (párr.8).

				

				
					-Dietas.

				

				
					-“Los resultados sugieren que la dieta mediterránea y la dieta DASH son las opciones más efectivas para reducir el riesgo de mortalidad y MACE en pacientes con alto riesgo cardiovascular” (párr.19).

				

				
					-Dietas mediterránea y DASH.
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					Formato

				

				
					Contenido

				

				
					Discursos

				

				
					El Tiempo

				

				
					-Artículo periodístico.

					-¿Cuáles alimentos son sanos para ganar masa muscular? 

					-Unidad de Salud, El Tiempo.

					-Marzo 2023.

					https://www.eltiempo.com/salud/cuales-alimentos-son-ideales-para-ganar-masa-muscular-742641

				

				
					-“Las rutinas, la alimentación saludable y los complementos proteínicos están dentro de las opciones que mejoran el rendimiento físico. Sin embargo, suele suceder que no se consigue el progreso deseado en la obtención de masa muscular” (párr.1).

				

				
					-Alimentación saludable.

					-Complemen-tos proteínicos.

					-Rendimiento físico.

					-Masa mus-cular.

				

				
					-“De acuerdo con la Academia Española de Nutrición y Dietética, para construir músculos es clave el consumo de proteínas” (párr.8), carbohidratos y grasas.

				

				
					-Conocimiento experto / Nutrición y dietética.
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					El Tiempo

				

				
					-Artículo periodístico.

					-¿Qué son los ‹alimentos agresores› y por qué es malo consumirlos seguido?

					-Stefanía León Arroyave.

					-Enero 2023.

					“¿Qué son los ‹alimentos agresores› y por qué es malo consumirlos seguido?: https://www.eltiempo.com/salud/alimentos-agresores-cuales-son-y-por-que-es-malo-comerlos-seguido-737298

				

				
					-“La Clínica de Mayo -reputada en el ámbito de la investigación médica- explica que para mantener una dieta saludable es necesario que incluya frutas, verduras, cereales enteros, productos lácteos bajos en grasa, proteína magra -frijoles y otras legumbres-, nueces y semillas, y grasas saludables” (párr.2).

					-”“Para llevar un estilo de vida saludable es fundamental el cuidado de su alimentación, enfocarnos principalmente en la calidad y no tanto en la cantidad de los alimentos que ingiere, esto es primordial para llevar un estilo de vida saludable”, precisa la nutricionista Andrea Rodríguez, en un artículo publicado en la página oficial de la marca comercial aceite ideal” (párr.4).

				

				
					-Conocimiento experto / Investigación médica.

					-Dieta saludable.

					-Frutas, verduras, cereales, proteína magra.

					-Estilo de vida saludable.

					-Moderación.

				

				
					-“Por eso, es preciso disminuir el consumo de alimentos agresores, que son definidos en el sitio web del Doctor Lazarraga como los que crean glucosa e insulina en exceso, debido a su alto contenido en azúcares y grasas” (párr.5)… “Estos, generalmente, son los alimentos ultraprocesados: pan, pasta, harina, arroz, plátano, papas fritas, tubérculos, cereales, azúcar, dulces, chocolates, leche, jugos de frutas y bebidas azucaradas” (párr.6).

				

				
					-Alimentos agresores.
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					Discursos

				

				
					El País

				

				
					-Artículo periodístico.

					-Conozca los alimentos que ayudan a la salud visual.

					-Redacción de El País.

					-Marzo 2023.

					-Salud.

					https://www.elpais.com.co/salud/conozca-los-alimentos-que-ayudan-a-la-visual.html

				

				
					-“La doctora María Cristina Cortés C. es médica oftalmóloga, directora médica e integrante del cuerpo profesional de la Fundación Oftalmológica Nacional (Fundonal), una institución que promueve la salud visual de los colombianos” (párr.1).

				

				
					-Conocimiento experto / Ciencias de la salud.

				

				
					-“La doctora hace énfasis en que los mitos o superpoderes que se le atribuyen a ciertos alimentos de forma aislada son solo eso, mitos, creencias populares, pues como explica, los alimentos de forma aislada no funcionan. Hay que tener en cuenta otros factores como hábitos de vida saludable, factores hereditarios y el régimen nutricional de cada persona” (párr.3).

				

				
					-Vida saludable.

					-Creencias populares vs 

					Conocimiento científico

				

				
					“Más que alimentos poderosos, argumenta, debemos cambiar la mirada a dietas ricas en macro y micronutrientes, es decir, al régimen nutricional que contiene la mezcla de varios alimentos, como por ejemplo, la dieta mediterránea, que aporta vitaminas, oligoelementos, polifenoles como flavonoides, catequinas, ácidos grasos omega-3, entre otros, que favorecen una condición de vida más saludable previniendo enfermedades metabólicas, adquiridas en la edad adulta como la diabetes tipo II, coronarias, degeneración macular, entre otras” (párr.4).

				

				
					-Dieta.

					-Dieta mediterránea.
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					El País

				

				
					-Artículo periodístico.

					-Los cuatro consejos clave para que cuide su salud en Navidad y fin de año.

					-Tatiana Ospina.

					-Diciembre 2021.

					-Especial para El País.

					https://www.elpais.com.co/salud/los-cuatro-consejos-clave-para-que-cuide-su-en-navidad-y-fin-de-ano.html 

				

				
					“La natilla, galletas navideñas, dulce de leche, entre otros alimentos muy comunes en esta época del año, son apetecidos, pero no es necesario restringirlos, sino cuidar la cantidad que se come del alimento y la frecuencia, recomienda la nutricionista dietista Luisa Cleve” (párr.25).

				

				
					-Tradición y salud.

					-Ciencias de la salud.

				

				
					“Por eso la experta recomienda para esta época decembrina: tener en cuenta la cantidad del alimento: puede disfrutar del mismo, pero controle la porción; opte por hacer preparaciones más saludables, ahora hay muchas opciones. Por ejemplo, los buñuelos, hacerlos en la freidora de aire; los postres como arroz de leche o tortas tradicionales con endulzantes sin calorías, etc. Y no olvidar que el ejercicio o la actividad física son importantes ya que ayudan a balancear las calorías de lo que comemos de más” (párr.29).

				

				
					-Control del cuerpo.

					-Preparaciones saludables.

					-Tecnologías para cocinar.

					-Ejercicio.
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					Revista Semana

				

				
					-Artículo periodístico.

					-Alimentos para fortalecer los dientes y las encías.

					-Vida Moderna, Revista Semana.

					-Abril 2023.

					https://www.semana.com/vida-moderna/articulo/alimentos-para-fortalecer-los-dientes-y-las-encias/202305/

				

				
					-“Según un estudio publicado en Journal of Food and Drug Analysis, los antioxidantes de la dieta también desempeñan un papel fundamental en el mantenimiento de la salud de las encías, y pueden ser un gran apoyo en el tratamiento de la enfermedad periodontal” (párr.3).

				

				
					-Dieta y salud dental.

				

				
					Alimentos que fortalecen las encías y los dientes:

					-“Cebollín. El cebollino o cebollín combina flavonoides, vitamina C y carotenoides, que son antioxidantes eficaces frente a la inflamación de encías” (párr.5).

					-“Zanahoria. La zanahoria aporta fibras útiles y betacarotenos antioxidantes. Un estudio publicado en The Journal of Nutrition, asocia el mayor consumo de fibra a un menor riesgo de periodontitis” (párr.7).

					-“Espárrago. El espárrago es rico en vitaminas B1, B2, B3, B6, B9, C y E. Además, aporta betacaroteno y minerales antioxidantes” (párr.8).

					-“Arándanos. Tomar arándanos en zumo evita la producción de ácidos y glicanos por las bacterias, lo cual previene las caries y problemas periodontales” (párr.9).

					-“Nueces y otros frutos secos. Las nueces aportan ácidos grasos omega3 y, junto a los demás frutos secos, son ricos en antioxidantes y contribuyen a prevenir enfermedades metabólicas como la diabetes y cardiovasculares, que son a menudo asociadas con la enfermedad periodontal (párr.10).

					-“Alcachofa. El corazón de la alcachofa, es rico en compuestos fenólicos, silimarins y antocianinas. Además, es especialmente antioxidante” (párr.11).

					-“Apio. El apio estimula la producción de saliva gracias a su contenido en ácido málico y esto contribuye a prevenir la placa bacteriana” (párr.12).

				

				
					-Consejos consumo alimentario.
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					-Artículo periodístico.

					-Verdura rica en minerales para fortalecer los huesos y regular el ritmo cardiaco.

					-Vida Moderna, Revista Semana.

					-Abril 2023.

					https://www.semana.com/vida-moderna/articulo/verdura-rica-en-minerales-para-fortalecer-los-huesos-y-regular-el-ritmo-cardiaco/202304/

				

				
					-“Los chiles se caracterizan por aportar antioxidantes y vitaminas C, A, E y del complejo B, así como algunos minerales y compuestos alcaloides conocidos como capsaicinoides, el portal portugués de salud, nutrición y bienestar Tua Saúde” (párr.1).

				

				
					-Conocimiento experto / Salud y nutrición.

				

				
					-“Ahora bien, según el portal Cocina Vital, en especial el chile habanero, por su alto contenido nutricional, favorece a la pérdida de peso, fortalecer los huesos, cuidar la salud del corazón y regular el ritmo cardiaco, entre otros” (párr.2).

				

				
					-Cuerpo sano.

				

				
					-“Respecto al consumo, el portal portugués señaló que puede ser consumido crudo fresco (entero, picado o machacado), asado, seco o en polvo, pudiendo ser utilizado en la preparación de diversos platillos culinarios, salsas y adobos” (párr.6).

				

				
					-Consejo de cocina.

				

				Fuente: elaboración propia.

				14.4 Discusión

				Al subrayar, de manera general, los discursos que se ventilan en estos artículos, surgen resultados interesantes. Estos muestran cómo los periodistas priorizan en sus textos prescriptivos (Foucault, 2007b) información relacionada con los beneficios que tiene para los individuos implementar dietas saludables bajo la orientación de los expertos en ciencias de la salud. De manera más detallada, los discursos más recurrentes en estos artículos son los siguientes: dieta, dietas mediterránea y DASH (Dietary Approaches to Stop Hypertension), nutrición dietética, rendimiento físico, bienestar corporal, cuerpo sano, estilos de vida saludable, orgánico, sostenible, alimentos sin pesticidas, alimentos agresores, alimentos benéficos, creencias populares, tradición y salud, control del cuerpo, alimentación saludable y consejos para cocinar los alimentos.

				Como se puede apreciar, la salud en estos textos es recreada como un conjunto de valores de naturaleza somática y física. Como señala Barthes (1997, p.24) “la salud, se siente en el alimento de forma condicionada, lo que 
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				significa que el cuerpo es capaz de capotear ciertas situaciones que se dan en el diario vivir”, si se siguen, claro está, las orientaciones ofrecidas por los expertos. Obsérvese cómo los alimentos sugeridos para consumir hacen cosas al cuerpo: producen energía, endurecen los músculos, disuelven la fatiga, curan las encías, fortalecen las encías y los dientes.

				Adicional a esto, indican que el cuerpo debe auto-regularse, disciplinarse, evitar la gula; por ello, dice una de las expertas (Ospina, 2021), debe controlar, especialmente en época de festividades, la cantidad de alimento que se consume. Se puede disfrutar, 

				pero controle la porción; opte por hacer preparaciones más saludables, ahora hay muchas opciones. Por ejemplo, los buñuelos, hacerlos en la freidora de aire; los postres como arroz de leche o tortas tradicionales con endulzantes sin calorías, etc. Y no olvidar que el ejercicio o la actividad física son importantes ya que ayudan a balancear las calorías de lo que comemos de más (párr.29).

				Por lo tanto, queda en el aire que los consumidores deben ejercer una suerte de medicalización de sus propios cuerpos para lograr esa fortaleza, rendimiento, disciplina y sensación de bienestar que requiere el cuerpo del sujeto moderno (Pedraza, 1999; 2002). Como señala Castro (2009) “el éxito en las sociedades modernas está reservado para aquellos que son capaces de intervenir autónomamente sobre su propio cuerpo y hacerlo capaz de aumentar su rendimiento físico, hasta el punto de convertirlo en una máquina de producción” (p.193). Y esto es complementado por lo que afirma Calero (2013):

				En la modernidad, la alimentación adquirió una dimensión ontológica: “somos lo que comemos”, lo que obligó al sujeto a aprender acerca de alimentación, con el propósito de tener control de sí mismo y regular su cuerpo. La especialización del conocimiento desarrolló unas tecnologías del yo (Foucault, 1995) alrededor de la comida, con el fin de convertirnos en mejores personas en términos físicos y, en algunos casos, espirituales (p.335).

				Sin reparar en los contextos culturales, ni en las tradiciones alimentarias de las diversas regiones geográficas del país, ni en el tipo de producción de alimentos que existe en esas regiones, ni en el poder adquisitivo de 
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				los consumidores, las dietas mediterránea y DASH resultan ser las más recomendadas por los expertos. Ambas proponen el consumo de cereales y granos integrales, frutos secos, aceite de oliva, carnes magras ocasionalmente, productos lácteos con bajos contenidos de grasa, aceitunas, verduras, legumbres y frutas. También ellas le hacen cosas al cuerpo: aportan vitaminas y oligoelementos, previniendo así enfermedades metabólicas, y reducen el riesgo de problemas cardiovasculares, entre otros.

				Por lo tanto, desde este capítulo se llama la atención para que se atienda que, para las ciencias de la salud, los mitos y los “superpoderes” que se le atribuyen a ciertos alimentos son solamente creencias populares, pues “los alimentos de forma aislada no funcionan” (El País, 2023), como bien dice uno de los expertos. Esta contundente declaración hace pensar en una tradición popular, que es la de comer chontaduro en las calles de algunas ciudades de Colombia para calmar el hambre o para aguantar un poco antes de almorzar o comer. Soy testigo que los chontaduros son “superpoderosos”, en ese sentido, pero también en este juicio a los alimentos, se construye un tropos - “superpoderoso”- realizándose un posicionamiento discursivo del orden moral y político (Coffey y Atkinson, 2003).

				Vemos entonces que la cobertura mediática de alimentación se reduce, por lo general, a informar sobre aspectos relacionados con el consumo de frutas, verduras y dietas recomendadas para prevenir o curar problemas de salud, tales como: la obesidad, la diabetes, la hipertensión y las enfermedades asociadas. Sin embargo, la información que se difunde en estos artículos no considera las costumbres alimenticias de las regiones que componen la geografía nacional y los alimentos que allí se producen; más preocupante es que poca atención se presta a la relación entre la producción, la circulación, el consumo de alimentos y el impacto que tienen estos ciclos de la cadena productiva en los ecosistemas.

				14.5 Conclusiones

				Los medios de comunicación tienen hoy una gran oportunidad para volverse protagonistas del cambio radical que debemos hacer los seres humanos para preservar la vida en el planeta. Sabemos que el discurso filosófico de la sostenibilidad nos invita a todos a cambiar radicalmente nuestras prácticas de producción y de consumo, permitiendo así que las próximas generaciones no solamente tengan recursos para vivir, sino también que puedan recibir un legado estético y ético que estimule un relacionamiento más sensible y comprometido con las otras formas de vida que habitan el planeta.
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				Informar a las audiencias sobre dietas y estilos de vida saludables es importante, pero es insuficiente. Es necesario pensar en ellas no solamente como consumidores, sino como ciudadanos. Por ello, es ineludible que en la información que se divulgue, además de decir qué tipo de alimentos hay que consumir para tener un cuerpo saludable, se ofrezcan, con fuentes sólidas y datos, reflexiones sensibles sobre el impacto energético que tiene consumir alimentos en el medio ambiente. Los consejos que ofrece el discurso experto sobre alimentación saludable deben alentarnos a pensar en nuestra conexión con el mundo natural. La mayoría de los ciudadanos quedamos con la sensación de que la comida que consumimos proviene de los supermercados o de otros lugares de distribución de alimentos, donde no conocemos quién y cómo se producen, y mucho menos qué impacto tiene este proceso productivo en los ecosistemas.

				Finalmente, no se puede olvidar que las prácticas de cocina y de comensalidad son lugares donde cobra sentido la relación que se tiene con los alimentos, ya que estos espacios generan una fuerte cohesión entre las personas (Le Breton, 2007). Comer es una experiencia en la que se prolonga la vida y se aprende del otro a través del sabor. Por lo tanto, el consumo de alimentos además de ayudarnos a satisfacer una necesidad biológica debería permitirnos volvernos más conscientes de nuestra relación con la naturaleza. Lo que está en juego, entonces, no sólo es el estado de salud de los individuos sino la vida misma en el planeta.
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				Resumen

			

		

		
			
				Señalar que el periodismo y la industria de las noticias se encuentran en un periodo de crisis y transformación no es ninguna novedad; sin embargo, cuando se proponen estrategias y soluciones para superar la crisis y afrontar los desafíos económicos y tecnológicos, buena parte de los debates se concentran en la producción de contenidos. En ese sentido, parece que el mejor camino para enfrentar la crisis es innovar en la forma y tipo de contenidos que producen las empresas informativas. Por eso, durante las últimas dos décadas medios y periodistas han adoptado múltiples estrategias para elaborar contenidos que generen tráfico, visibilidad y audiencias en el mundo digital, produciendo para todas las redes sociales y según los requerimientos del SEO de Google. Y si bien es esencial adaptar la producción periodística a las condiciones y posibilidades tecnológicas del mundo contemporáneo, concentrarse únicamente en la innovación en la producción de los contenidos plantea un punto ciego en la búsqueda de soluciones, pues en el actual ecosistema digital lo más importante no son los contenidos sino su distribución. Mientras medios y periodistas dependan de plataformas como Google y Facebook para la distribución de contenidos y no tengan control sobre su circulación, incluso las historias más relevantes y con los formatos más innovadores seguirán siendo poco rentables para los medios de comunicación, pues la distribución depende de compañías tecnológicas que capturan y explotan comercialmente la atención y datos de los usuarios. Por eso, durante los últimos años, medios informativos y periodistas parecen estar dentro de una rueda de hámster, que los lleva a producir más y más contenidos para lograr tráfico, visibilidad y audiencia; pero la cantidad de contenidos publicados nunca es suficiente, por ello, deben seguir produciendo sin pausa para lograr un nuevo estadio de innovación y sostenibilidad que nunca llega.

				15.1 Introducción

				Para nadie es una novedad que los medios de comunicación y el periodismo transitan un periodo de transformación, generado principalmente por los avances tecnológicos asociados a internet y las redes sociales que han 
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				impactado el modelo de negocio y las fuentes de ingresos de las organizaciones periodísticas alrededor del mundo. Por eso, empresarios de las comunicaciones, periodistas, académicos, compañías del sector tecnológico, gobiernos y audiencias vienen debatiendo sobre cómo los medios y el periodismo pueden o deberían afrontar estas trasformaciones y desafíos.

				Aunque los debates sobre la innovación y adaptación al mundo digital han sido amplios y diversos, durante las últimas décadas buena parte de las discusiones acerca de las estrategias y soluciones para superar la crisis se concentran en la producción de contenidos. En ese sentido, parece que el mejor camino es innovar en la forma y tipo de contenidos que producen las empresas informativas. Por eso, se insta a elaborar noticias más interactivas, dinámicas y participativas; contenidos inmersivos, productos multiformatos y transmediáticos que circulen rápida y ampliamente por las redes sociales. En consecuencia, a lo largo de los últimos años medios y periodistas han implementado y adoptado múltiples estrategias para elaborar contenidos que generen tráfico, visibilidad y audiencias en el mundo digital.

				En ese contexto, el objetivo del presente capítulo es discutir la idea de que la innovación en contenidos no es suficiente para superar la actual crisis de los medios y el periodismo. Se argumentará que parte de las dificultades económicas que hoy atraviesan los medios no pasa por la producción de contenidos, sino por su distribución. Pues en el actual ecosistema digital la distribución depende de compañías tecnológicas globales como Facebook/Meta y Google/Alphabet, quienes controlan las plataformas por donde circulan los contenidos que producen los medios informativos (Facebook, Instagram, YouTube, Google).

				15.2 Promesas y esperanzas para el periodismo en la era digital

				El avance y desarrollo de internet, la web y las Tecnologías de la Información y la Comunicación [TIC] ha impactado y transformado diferentes aspectos de la vida individual y colectiva. En la actualidad, es difícil pensar una actividad o sector que haya permanecido inalterado por la incursión de estas (Van Dijck, Poell y Waal, 2018). Una de las industrias que rápidamente se relacionó con los desarrollos tecnológicos y los avances de internet, la web y las redes sociales fue la industria de las noticias y el periodismo, pues los progresos que se iban dando en estos campos se acogían como una oportunidad para hacer más y mejor periodismo (King, 2010; Ju, Jeong y Chyi, 2014).

				No fueron pocos los que durante los primeros años del siglo XXI vaticinaron una nueva época para la industria de los medios y la profesión periodística 
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				(Benkler, 2006; Shirky, 2008; Castells, 2009, Jarvis, 2015), la cual ya no estaría controlada por el reducido grupo de propietarios que controlaron y ejercieron poder sobre la información a lo largo del siglo XX, sino que, gracias a la web, los blogs y las nacientes redes sociales, prácticamente cada usuario se convertiría en productor y distribuidor de información, lo cual no haría más que beneficiar a la opinión pública, la democracia y la sociedad (Rheingold, 2004; Johnson, 2015).

				Las ideas de acceso, colaboración, participación y democratización dominaban los discursos sobre el periodismo. Los medios podían producir más contenidos y llegar a más personas, que no solo accederían a más y mejores noticias, sino que se convertirían en audiencias activas que se involucrarían y participarían en todo el proceso de producción y distribución de información noticiosa. La idea era que habría más y mejores contenidos, y que eso derivaría automáticamente en ciudadanos mejor informados (Negroponte, 1996; Lévy, 2007; Jenkins, 2008; Morozov, 2015; Johnson, 2015).

				En ese momento, la mayor promesa y esperanza era que la libertad de internet lograría lo que los viejos medios nunca lograron: democratizar el acceso a la información periodística. En lugar de depender de los viejos guardianes de la verdad, de operar dentro de las limitaciones de normas profesionales estrechas y excluyentes, internet aseguraba que todos recibieran y produjeran la información que ellos, la sociedad y la democracia requerían. Desde la perspectiva de los más optimistas “internet estaba destinado a resolver los problemas democráticos que aquejaban a la producción cultural en la era de los medios de comunicación de masas” (Poell, Nieborg y Duffy, 2022, p.159-160). Vistas en retrospectiva, se puede afirmar que muchas de estas promesas y esperanzas se quedaron en eso, pero durante las últimas dos décadas los medios de comunicación y las organizaciones periodísticas han realizado todo tipo de esfuerzos para alcanzar ese nuevo estadio que las llevaría a hacer un periodismo más dinámico, actual y comprometido con la sociedad.

				En un primer momento, los medios tradicionales, principalmente los impresos, migraron sus contenidos a lo digital y crearon sus propias páginas web, donde comenzaron a subir los contenidos que publicaban en impreso. Sin mayor análisis sobre las implicaciones que tendría para su modelo de negocio, los medios empezaron compartir gratuitamente sus contenidos en internet.

				Después de la caída de la burbuja de las “punto.com”, que sentenció la muerte de la web 1.0, emergió lo que se conoció y popularizó como la web 2.0 (O’Reilly, 2006; Scholz, 2008), que a diferencia de la web 1.0, en la que solo unos pocos eran productores, permitiría mayor participación de los usuarios. Estos dejaban de ser receptores pasivos y pasaban a ser actores activos del mundo digital. Los primeros 
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				héroes de la web 2.0 fueron los blogs, gracias a los cuales cualquier persona con un computador y con tiempo y buenas ideas podía producir contenidos e información, y así competir de igual a igual con los medios de comunicación tradicionales.

				Luego, aparecieron las primeras redes sociales como MySpace y Hi5; sin embargo, fue Facebook la que mayor alcance y crecimiento logró y, en consecuencia, la que más atrajo a los medios de comunicación y periodistas. Con el surgimiento de las redes sociales y la consolidación del buscador de Google, los medios rápidamente empezaron a crear perfiles en todas las redes sociales con la promesa de lograr visibilidad, tráfico y audiencias para sus contenidos. Así, se inicia una carrera desenfrenada por estar y producir contenidos para Facebook, YouTube, Twitter, Snapchat, Instagram, TikTok y cuanta red social fuese apareciendo.

				Paralelamente a los desarrollos de la web 2.0, los dispositivos móviles (smartphones) fueron ganando espacio en la vida cotidiana de los usuarios, así que los medios tradicionales y nativos digitales, que empezaban a destacarse en el panorama mediático, debían adaptar sus páginas para la lectura rápida y fácil en los teléfonos móviles (Canavilhas, 2021). Además de las innovaciones en los dispositivos y las redes sociales, durante la segunda década del siglo XXI se popularizaron otros desarrollos relacionados con la realidad virtual y aumentada, por eso se empezó a hablar de periodismo inmersivo y periodismo de 360°, con el que los medios buscaban lo mismo: elaborar contenidos atractivos para ganar presencia digital y así atraer y mantener la atención de las audiencias y los ingresos de los anunciantes. Posteriormente, con la consolidación de redes sociales como Facebook y YouTube, se implantó la idea de que el futuro y el éxito estaba en los contenidos audiovisuales y en los “en vivo” (lives), por lo que se incentivó a los medios a elaborar contenido para las plataformas que favorecían el engagement a través del video. Esto se conoció como “Pivot to video”.

				Luego del video, se popularizaron los podcasts, motivo por el cual todos los medios y organizaciones políticas comenzaron a elaborar este tipo de contenidos. Recientemente se han expandido los discursos sobre la automatización de procesos y el uso de inteligencia artificial en las salas de redacción, además de prepararse para actuar en el metaverso, que controla la empresa de Mark Zuckerberg (International News Media Association, 2022).

				En resumen, durante los últimos años, las organizaciones periodísticas han ido detrás de cuanta innovación y novedad tecnológica va surgiendo, siempre con la esperanza y promesa de que produciendo más contenidos generarán más tráfico y llegarán a más audiencias, pero sin considerar cómo estas innovaciones impactan realmente la calidad informativa y su relación con 
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				las audiencias o su modelo de negocio. Por eso, no es de extrañar que mientras se implementan estas novedades tecnológicas, los ingresos económicos de las organizaciones periodísticas basados en la publicidad disminuyen drásticamente a nivel global (Cagé, 2016).

				Es decir, que, a pesar de contar con sus propias páginas web y aplicaciones, de tener perfiles en todas las redes sociales, de publicar videos en YouTube y hacer Facebook Live, de invertir en contenidos inmersivos y en la producción de podcast, los ingresos de los medios, salvo algunas pocas excepciones, no han mejorado. Por el contrario, han descendido dramáticamente (Forum on Information & Democracy, 2021). Puede que gracias a estas aplicaciones e innovaciones los contenidos de las organizaciones periodísticas hayan logrado mayor alcance, circulación y audiencias, pero ello no ha derivado automáticamente en un incremento de sus ingresos económicos.

				Las organizaciones de noticias han seguido ciegamente cada nueva tendencia tecnológica con la esperanza de alcanzar más audiencias, y que esto derive, ya sea por publicidad u otras fuentes, en mejores ingresos. A esto es lo que Starkman y Cittum (2021) han llamado la “rueda de hámster”, pues los periodistas y los medios parecen ir detrás de unas promesas y esperanzas que nunca alcanzan.

				Los periodistas informan, transcriben y escriben más historias con mayor rapidez que hace 15 años, al mismo tiempo que publican en Twitter, Facebook e Instagram, graban podcast y éxitos de video, escriben artículos de blogs y toman fotos. “La rueda del hámster” mostró cómo el dictado digital había deformado los incentivos periodísticos, provocando una avalancha hacia el “volumen sin pensar”, el “pánico de las noticias” y “una recalibración del cálculo de las noticias”, lejos de las piezas más profundas (p.236).

				Pese a todo el esfuerzo que han realizado periodistas y organizaciones mediáticas en los últimos 20 años para adaptarse al mundo digital, sigue teniendo mucha fuerza la idea de que parte de la crisis del periodismo contemporáneo tiene que ver con los contenidos, ya que estos no responden a los intereses de las audiencias, ni se han adaptado a las innovaciones y posibilidades tecnológicas que brindan internet y las redes sociales (Zelizer, 2019). Y si bien es imposible negar que hay deficiencias en la calidad y enfoque de ciertos contenidos periodísticos, parte de la crisis de la industria de las noticias a nivel global no está en la producción, sino en la distribución que hoy controlan dos grandes compañías tecnológicas de Silicon Valley.
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				15.3 ¿Por qué innovar en contenidos no es suficiente?

				Cuando se habla de innovación en el periodismo, buena parte de la discusión se centra en el contenido; es decir, en la producción, y no tanto en la distribución. Al concentrar el problema en el contenido, parece que el único camino es la innovación en la forma y tipo de contenidos: noticias más interactivas y participativas, contenidos inmersivos, productos multiformatos y transmediáticos, que circulen rápida y ampliamente por las redes sociales (García, 2021). Y si bien es esencial adaptar la producción periodística a las actuales condiciones y posibilidades tecnológicas, mientras las empresas informativas no tengan control sobre los canales de distribución a través de los cuales los contenidos llegan a las audiencias, incluso las historias más relevantes y con los formatos más innovadores seguirán siendo poco rentables, pues la distribución depende de compañías tecnológicas que buscan capturar y explotar comercialmente la atención y datos de los usuarios.

				Académicos, periodistas y gurús tecnológicos que vaticinan el futuro del periodismo suelen defender la idea de que con la innovación en contenidos los medios y periodistas podrán tener éxito en el ecosistema digital, ya que, si los contenidos son buenos, pertinentes, de calidad, interactivos, inmersivos, atractivos, dinámicos, colaborativos y un largo etc. (Herrera y Benítez, 2022; López, 2022; Lopezosa et. al, 2022), serán relevantes y generarán ingresos. Pero lo cierto es que los mejores contenidos no llegarán a serlo sin las audiencias, y que el contenido encuentre a las audiencias indicadas no depende del productor, ni de las audiencias, sino de las plataformas de distribución.

				Los medios y organizaciones periodísticas no han dejado de producir contenidos, por el contrario, cada vez producen más, pero les cuesta monetizarlo, mientras que las plataformas poseen la infraestructura por donde circulan los contenidos, por tanto, cuentan con las herramientas para valorizarlos a partir de los datos que genera su circulación y consumo (Srnicek, 2022). Cada vez hay más personas y organizaciones produciendo contenidos, pero muy pocos logran tener un modelo de negocio rentable, pues las plataformas que facilitan la distribución son las que absorben las ganancias a través de los ingresos publicitarios (Hwang, 2020).

				Incentivados por la visibilidad que prometían las plataformas, muchas organizaciones de noticias vienen produciendo todo tipo de contenidos para participar de las tendencias en las redes, siendo su motivación ser virales y generar likes, clicks, views y comments. En esa competencia se privilegia la cantidad sobre la calidad, pues lo importante es producir muchos contenidos para capturar la atención de las audiencias y generar datos cuantificables que legitimen 
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				su éxito en las plataformas (McChesney, 2013). En la lucha por mantenerse relevante y visible en las plataformas, los medios y organizaciones periodísticas se enfocan en elaborar contenidos para cuanta red social aparece y se perfile como el futuro del periodismo. Como muestran estudios internacionales, cada vez más los medios dedican mayores recursos a la producción de contenidos que están pensados para las plataformas, pero paradójicamente el aumento de contenido periodístico en las plataformas incrementa el valor de estas y desvaloriza el de los medios y organizaciones noticiosas.

				Las plataformas de distribución de contenidos se han consolidado como los espacios donde los usuarios pueden encontrar el contenido de los medios periodísticos. De esta manera, las organizaciones de noticias pasaron a ser uno más de los tantos productores de contenidos para las plataformas; es decir, quedaron al mismo nivel de otros usuarios y creadores menos profesionales. Por eso, en los entornos digitales controlados por Facebook y Google lo trivial se confunde con lo profundo, lo falso con lo verdadero, y en ellos, las crónicas, los reportes investigativos y los memes comparten los mismos espacios y tienen la misma relevancia.

				Entonces, ¿el contenido es lo más importante en los entornos digitales? El poder y riqueza de las plataformas no radica en la producción de contenidos, sino en el control sobre su distribución. Por estas razones, los medios y organizaciones periodísticas, tradicionales y nativas digitales, transitan por problemas de sostenibilidad económica, pues, aunque sigan elaborando los contenidos, la distribución está en manos de las plataformas y sus algoritmos, que son los que determinan qué contenido obtiene mayor alcance, visibilidad y relevancia.

				El tema en el actual entorno digital no es quién puede producir contenidos, sino quién cuenta con la infraestructura para garantizar su distribución y capturar los datos de consumo, pues las audiencias pueden acceder a contenidos de todo tipo en el mismo lugar, sin mucho esfuerzo y de forma “gratuita”. Y es que la ciudadanía está recibiendo información periodística gratuita, pero los periodistas y las organizaciones noticiosas no están recibiendo ingresos suficientes para que valga la pena hacer periodismo de calidad.

				15.4 Conclusiones

				En el actual entorno online, controlado por unas pocas plataformas, no son los productores de contenidos los que están generando mayores y mejores ingresos, sino los propietarios de las plataformas e infraestructura, que controlan la distribución. Por eso, hoy las plataformas que capturan, almacenan, analizan y comercializan los datos y los metadatos de los usuarios son las que 
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				obtienen los mayores ingresos publicitarios, pues son ellas las que pueden ofrecer a los anunciantes información precisa sobre el tipo de consumidores.

				En lugar de democratizar la producción y la distribución de información y la participación de las audiencias, que se prometía en los albores de la era digital, lo que está ocurriendo en el mundo digital es una concentración del poder en la distribución de contenidos y una medición de la participación de los usuarios en dos compañías tecnológicas, que han sometido al periodismo y a los creadores de contenidos a sus lógicas, afectando sus fuentes de ingresos y su relación con las audiencias. Las plataformas se apropiaron de la distribución de los contenidos de las organizaciones periodísticas, transformando no solo las prácticas de consumo de los usuarios sino los parámetros de producción de los medios, pues estos se tuvieron que adaptar a las particularidades de distribución impuestas por las plataformas. Y esto se convierte en un problema, pues las reglas de distribución de las plataformas no son neutrales ni objetivas, ya que sus algoritmos trabajan en función de sus intereses y no del periodismo, de ahí que la pérdida de control sobre la de distribución de sus contenidos tenga implicaciones no solo para el modelo de negocio de los medios sino para la propia profesión periodística (Petre, 2021).

				¿Por qué el declive económico de los medios de comunicación y el crecimiento de las compañías tecnológicas? Porque si bien, las empresas informativas siguen produciendo los contenidos, la distribución de buena parte de estos depende de una infraestructura que no controlan. Por ende, nunca fue tan fácil producir información, pero nunca fue tan difícil sostener un medio periodístico.

				 Por todo lo anterior, se puede decir que los medios de comunicación y los periodistas se encuentran dentro de una rueda de hámster donde corren sin parar, y, aun así, no llegan a ningún lugar. Por ello, concentrarse solo en la innovación de contenidos, cuando el poder de distribución depende de plataformas que trabajan en favor de sus propios intereses, plantea un punto ciego en la comprensión de la crisis económica del periodismo contemporáneo y limita la búsqueda de soluciones, pues el énfasis en el contenido solo beneficiará a quienes controlan la distribución. Lo que lleva finalmente a afirmar, que no es que esté mal invertir o innovar en contenidos, el error está en no acompañar estas innovaciones de una estrategia de sostenibilidad, de seguir creyendo que solo produciendo mucho contenido se podrá sobrevivir en el mundo digital.
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				Resumen

			

		

		
			
				Este capítulo examina cómo el uso de la Inteligencia Artificial [IA] puede afectar la libertad de expresión y la libertad de los medios a partir de la realización de un estado del arte exhaustivo sobre la materia. Si bien, la IA puede mejorar la comunicación y el acceso a la información, hay preocupaciones cuando ésta no se implementa de manera respetuosa con los derechos humanos y fomenta la desinformación. Y es que la IA se puede utilizar como una herramienta para censurar los medios y vigilar ilegalmente a ciudadanos y periodistas independientes, pues en el entorno en línea actual, unos pocos intermediarios dominantes en internet actúan como gatekeepers en la curación, distribución y monetización de la información, incluido el contenido noticioso. Y estos intermediarios implementan cada vez más la IA para gobernar el discurso privado y el discurso público.

				Para intentar controlar estos discursos, la IA a menudo se aplica para identificar y eliminar contenido considerado ilegal o indeseable, tanto por los estados como por los intermediarios, puesto que la gran cantidad de contenido disponible en la red supera la capacidad de escrutinio de los humanos. Si bien el filtrado de contenido basado en IA generado por el usuario puede ser atractivo, las herramientas de IA también son propensas a errores; por ende, además de implementar la IA, los estados ordenan a los actores privados que supervisen y eliminen contenido basado en definiciones vagas dentro de plazos estrictos. Tal subcontratación de la protección de los derechos humanos a los actores privados, impulsados por los ingresos, puede incentivar el bloqueo excesivo del discurso legítimo y plantea, asimismo, problemas adicionales y preocupaciones sobre el estado de derecho y la discriminación.

				Por tanto, se recomienda que los estados y el sector privado trabajen para garantizar que el diseño y el despliegue de la IA estén basados en los derechos humanos, garantizando la transparencia y la rendición de cuentas en todas las etapas. Y esto también requiere de políticas que permitan abordar los sesgos en los conjuntos de datos y en los desarrolladores humanos, para garantizar el acceso a información pluralista y de interés público.
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				16.1 Introducción

				La Inteligencia Artificial [IA] ha transformado la forma en que se producen, distribuyen y consumen los medios de comunicación, y su impacto en la libertad de expresión ha sido objeto de debate y preocupación. A medida que la IA se vuelve cada vez más omnipresente en la toma de decisiones relacionadas con el contenido en línea, es importante evaluar críticamente sus posibles efectos sobre la diversidad, la pluralidad y la equidad en la información y el discurso público. Pero, ¿cómo afecta la IA a la libertad de expresión y a la libertad de los medios? Este capítulo de investigación explora esta cuestión crítica, destacando cómo el uso de la IA puede mejorar la comunicación y el acceso a la información, pero también puede presentar preocupaciones cuando no se implementa de manera respetuosa con los derechos humanos y fomenta la desinformación.

				Además, se aborda la preocupante tendencia de que unos pocos intermediarios dominantes actúen como gatekeepers en la curación, distribución y monetización de la información, incluido el contenido noticioso, y cómo estos intermediarios implementan cada vez más la IA para gobernar el discurso privado y público. Adicional a esto, se examinan los sesgos en los conjuntos de datos y en los desarrolladores humanos, y cómo la pandemia de Covid-19 ha agravado estas preocupaciones. En última instancia, se recomienda que los estados y el sector privado trabajen juntos para garantizar que el diseño y el despliegue de la IA estén basados en los derechos humanos, garantizando la transparencia y la rendición de cuentas en todas las etapas, sugiriendo la necesidad de políticas claras y efectivas para abordar los sesgos y garantizar el acceso a la información pluralista y de interés público.

				Todo esto soportado en que la revisión de la literatura también destaca las políticas y regulaciones necesarias para garantizar que la IA se utilice de manera responsable y ética en el contexto de la libertad de expresión y los medios de comunicación. Por tanto, se presentan referentes relevantes en la literatura, como los trabajos de Wu (2010), Tufekci (2018) y Gillespie (2018), que han analizado críticamente la intersección de la IA y la libertad de expresión. Es así como a través de una evaluación crítica y exhaustiva de la literatura, se espera contribuir a una comprensión más completa de los desafíos y oportunidades que presenta la IA en el contexto de la libertad de expresión en los medios de comunicación.
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				16.2 Estado del arte

				La interacción entre la Inteligencia Artificial [IA] y la libertad de expresión es un tema complejo y multifacético que ha sido abordado por un número creciente de investigadores de diversas disciplinas. En este estado del arte se presentan algunas de las contribuciones más importantes sobre el tema.

				En cuanto a la aplicación de la IA para la censura de contenido, varios estudios han destacado la necesidad de equilibrar la protección de los derechos de autor y la libertad de expresión. Por ejemplo, Kaur y Bali (2020) señalan que la implementación de herramientas de IA para la detección y eliminación de contenido infractor debe ser cuidadosamente regulada para evitar el bloqueo excesivo de contenido legítimo. Por su parte, Roberts, Stewart y Tingley (2020) sostienen que el uso de la IA para la moderación de contenido en las redes sociales puede generar consecuencias no intencionales, como la eliminación de contenido relacionado con la salud o los derechos humanos.

				Como se puede observar, la aplicación de la inteligencia artificial para la censura de contenido es una preocupación creciente en la era digital. Mientras que la IA puede mejorar la eficiencia en la identificación y eliminación de contenido dañino o ilegal, su uso también puede resultar en la supresión de la libertad de expresión y en la censura excesiva.

				Otro estudio encontró que la mayoría de las empresas de redes sociales utilizan la IA para detectar contenido inapropiado, con Facebook y YouTube utilizando el aprendizaje automático en un 96% y 70% de los casos, respectivamente (Liao et al., 2021). Sin embargo, la aplicación de la IA para la censura a menudo resulta en errores y en la eliminación de contenido legítimo. Por ejemplo, una investigación encontró que el algoritmo de YouTube eliminó videos de manera desproporcionada de canales LGBTQ+ y de minorías étnicas (Noble, 2018). Además, la IA puede tener sesgos inherentes debido a la falta de diversidad en los conjuntos de datos utilizados para entrenar los algoritmos (Buolamwini y Gebru, 2018).

				Adicional a esto, la aplicación de la IA para la censura también ha sido utilizada por gobiernos autoritarios para controlar y limitar la libertad de expresión. En China, se ha desarrollado una plataforma de censura basada en IA llamada “Dragonfly”, que permite a los censores identificar y eliminar contenido considerado ofensivo o políticamente sensible (Dolgov y Mahtani, 2019). Además, la IA ha sido utilizada para monitorear y vigilar a ciudadanos y disidentes políticos en países como Rusia e Irán (Human Rights Watch, 2019).

				La aplicación de la IA para la censura también puede resultar en la eliminación de contenido que aborda temas importantes y relevantes. Por 
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				ejemplo, un estudio encontró que el algoritmo de YouTube eliminó videos sobre la guerra en Siria y el conflicto en el Medio Oriente, lo que sugiere que la IA puede utilizarse para ocultar información relevante y restringir el acceso a la información (Chen, Barnett y Qin, 2018).

				Por otro lado, en el contexto de la regulación de la IA, varios estudios han destacado la importancia de garantizar la transparencia y la rendición de cuentas. En particular, Burrell (2016) destaca la necesidad de cuestionar la noción de neutralidad de la IA y de garantizar que los sistemas de toma de decisiones sean comprensibles y justificables. Por su parte, Chouldechova, Roth y Wu (2018) plantean que las herramientas de IA pueden perpetuar la discriminación si no se abordan adecuadamente la calidad de los datos y los sesgos de los desarrolladores.

				En línea con esto, la Comisión Europea ha publicado un conjunto de directrices éticas para el desarrollo de la IA, en las que se destacan la importancia de la transparencia, la rendición de cuentas y la inclusión de un enfoque centrado en el ser humano (European Commission, 2021). Asimismo, la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos [OCDE] (2019) ha desarrollado un marco de políticas para la IA, que incluye principios éticos para el desarrollo y uso de la inteligencia artificial.

				En cuanto a la regulación legal, varios países han adoptado enfoques diferentes. Por ejemplo, la Unión Europea (2016) ha implementado el Reglamento General de Protección de Datos, que regula el uso de datos personales y establece sanciones para el uso indebido de la información. En los Estados Unidos se han presentado varios proyectos de ley para regular la IA, tales como: “Algorithmic Accountability Act (H.R. 2231)” y “Future of Artificial Intelligence Act (S. 1460)” (U.S. Congress, 2019).

				Sin embargo, algunos expertos han señalado la dificultad de regular la IA, especialmente en un contexto internacional (Crawford y Calo, 2016). Además, existe el riesgo de que una regulación excesiva pueda limitar la innovación y el desarrollo de la IA (Moor, 2006). Por lo tanto, se necesitan enfoques equilibrados y basados en la evidencia para regular la IA y garantizar su desarrollo ético y sostenible en el futuro (Floridi, et al., 2018).

				En cuanto al papel de los intermediarios en la curación y distribución de la información, varios estudios han destacado el potencial de la IA para mejorar la calidad y la diversidad del contenido. Por ejemplo, Pinto et al. (2020) muestran cómo la IA puede ser utilizada para recomendar contenido de alta calidad a los usuarios y realizaron un estudio comparativo de algoritmos de recomendación de contenido de alta calidad en redes sociales, en el que demostraron el 
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				potencial de la IA para mejorar la calidad y diversidad del contenido. Sin embargo, otros estudios han subrayado la necesidad de abordar los riesgos de la concentración del poder en manos de unos pocos actores y la posible polarización del discurso. Por ejemplo, Tandoc, Lim y Ling (2018), plantean que la curación automatizada del contenido puede exacerbar la homogeneización del discurso y la polarización política en plataformas en línea.

				Por su parte, Clément y Gürses (2020), han estudiado cómo los algoritmos de recomendación pueden perpetuar la desigualdad y la discriminación, especialmente en el ámbito de la cultura y el entretenimiento. Señalan que los algoritmos utilizan los datos históricos de los usuarios para personalizar su experiencia y recomendar contenido, lo que puede generar un círculo vicioso de desigualdad. Además, estos algoritmos pueden reforzar los estereotipos de género y raza, lo que conduce a la creación y distribución de contenido homogéneo y limitado.

				Otros estudios también han abordado este problema desde diferentes ángulos. Por ejemplo, Mittelstadt, et al. (2019), analizan los riesgos de la discriminación algorítmica en el contexto de la toma de decisiones automatizadas, y proponen un marco ético para mitigar estos riesgos. Por su parte, Zeng, Lu y Zheng (2020), muestran cómo la selección sesgada de características puede perpetuar la discriminación en la recomendación de productos, y proponen un algoritmo de aprendizaje automático que tiene en cuenta la diversidad de las características de los productos recomendados.

				Por otro lado, varios estudios han resaltado la necesidad de garantizar la privacidad y la protección de datos en el uso de la IA en la curación y distribución de contenido. Por ejemplo, Acquisti, Friedman y Liu (2019), analizan las implicaciones de la utilización de la IA para la personalización de la publicidad y señalan que es necesario establecer marcos regulatorios claros para proteger los derechos de privacidad de los usuarios. Asimismo, destacan la importancia de la transparencia y la rendición de cuentas en la implementación de la IA en la publicidad.

				En relación a la privacidad y la protección de datos, otros estudios han destacado la necesidad de abordar estos problemas no solo en la publicidad personalizada, sino también en otras aplicaciones de la IA. Por ejemplo, Floridi y Taddeo (2016), proponen un marco ético para la gobernanza de la IA que tiene en cuenta la privacidad y la protección de datos, así como otros valores éticos. Por su parte, Wang et al. (2021) abordan la privacidad en el aprendizaje federado, un método de entrenamiento de modelos de IA descentralizado, y proponen un mecanismo de agregación seguro y eficiente que protege la privacidad de los datos de los usuarios.
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				En cuanto a las implicaciones de la pandemia de Covid-19, varios estudios han destacado la importancia de garantizar el acceso a la información confiable y diversa. Por ejemplo, Nanni, et al. (2020), muestran cómo la IA puede ser utilizada para identificar y combatir la desinformación relacionada con la pandemia. Mientras que otros estudios han planteado preocupaciones sobre el uso de la IA para la vigilancia y el control del discurso en el contexto de la pandemia. Por ejemplo, Kang, et al. (2020), señalan cómo algunos países, como por ejemplo China, han utilizado la IA para el monitoreo y la censura de la información relacionada con la pandemia en las redes sociales y otros medios digitales. Esto plantea preocupaciones sobre la privacidad y la libertad de expresión, así como sobre el potencial de la IA para perpetuar la desigualdad y la discriminación.

				En relación a la ética de la Inteligencia Artificial [IA] durante la pandemia, algunos estudios han destacado la necesidad de garantizar la equidad en el acceso a los recursos de atención médica y de asegurar que los sistemas de IA no perpetúen la discriminación en la asignación de recursos. En este sentido, Calvo y Ufarte, (2021), proponen un marco ético para el uso de la IA en la asignación de recursos durante la pandemia que tiene en cuenta la justicia distributiva y la transparencia.

				En general, la pandemia de Covid-19 ha puesto de relieve tanto el potencial de la IA para abordar los desafíos de la salud pública como sus posibles implicaciones éticas y sociales. La investigación en este campo continúa evolucionando a medida que los investigadores y los responsables políticos trabajan para abordar estos desafíos y maximizar el potencial de la IA para el bien común.

				En el contexto de dicha pandemia, varios estudios han abordado la importancia de garantizar el acceso a la información confiable y diversa en relación a la IA. A los mencionados Nanni, et al. (2020), se suman Theodorou y Dignum (2020), quienes señalan la necesidad de abordar los desafíos éticos y sociales que surgen en el contexto de la IA en la pandemia, como la privacidad, la transparencia y la responsabilidad.

				Por otro lado, la preocupación por los posibles efectos negativos de la IA en la libertad de información y el pluralismo mediático ha sido abordada por varios estudios. Por ejemplo, Tufekci (2018), plantea la preocupación de que la IA pueda ser utilizada por los gobiernos y las empresas para censurar el discurso en línea y restringir el acceso a la información crítica. Además, este autor señala que el poder y la influencia de los intermediarios digitales, como Google y Facebook, aumentan el riesgo de que la tilice para restringir la diversidad de perspectivas en línea.
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				Esta preocupación por los posibles efectos negativos de la IA en la libertad de información y el pluralismo mediático ha sido un tema recurrente en la investigación sobre ética de la IA. En este sentido, varios estudios han abordado este problema desde diferentes perspectivas. Es el caso de Baeza (2019), quien destaca cómo la IA puede ser utilizada para censurar contenido en línea de manera más efectiva y a gran escala, lo que podría llevar a una disminución en la diversidad de opiniones en línea. 

				Otro problema relacionado es el aumento del poder y la influencia de los intermediarios digitales, como Google, Facebook y Amazon, en la toma de decisiones relacionadas con el contenido y la distribución de información en línea. En este sentido, varios estudios han señalado el riesgo de que la IA se utilice para restringir la diversidad de perspectivas en línea y limitar el acceso a información crítica. En este sentido, O’Neil (2016), destaca cómo los algoritmos utilizados por las plataformas en línea pueden perpetuar la discriminación y el sesgo, lo que a su vez puede tener un impacto negativo en la libertad de información y el pluralismo mediático.

				En cuanto a la regulación y la supervisión de la IA, varios estudios han destacado la necesidad de establecer marcos regulatorios efectivos para garantizar la transparencia y la rendición de cuentas de los sistemas de IA utilizados para la toma de decisiones relacionadas con la información y el contenido en línea. En este caso, Wachter, Mittelstadt y Russell (2018), proponen un marco regulatorio que se centra en la transparencia y la rendición de cuentas de los sistemas de IA utilizados en la toma de decisiones automatizadas. Asimismo, otros estudios han destacado la importancia de involucrar a los usuarios y a otros actores en la evaluación y el diseño de los sistemas de IA utilizados en la información y el contenido en línea (Koene, et al., 2019).

				En relación a la opacidad de la IA, otros estudios han destacado la necesidad de garantizar la transparencia y la explicabilidad de los sistemas de IA. Por ejemplo, Jobin, Ienca y Vayena (2019), proponen un marco ético para la IA que incluye la transparencia y la rendición de cuentas como valores fundamentales. De igual manera, algunos estudios han abogado por la necesidad de involucrar a los usuarios y a otros actores en la evaluación y el diseño de los sistemas de IA. Ejemplo de ello aparece cuando O’Neil (2016), defiende la importancia de la auditoría algorítmica, en la que se evalúa el impacto de los sistemas de IA en diferentes grupos de usuarios y se identifican posibles sesgos y discriminación.

				Además de los estudios previamente mencionados, otros investigadores han profundizado en la importancia de garantizar la transparencia y la 

			

		

		
			
				Capítulo 15

				AI y libertad de expresión

			

		

	
		
			
				234

			

		

		
			
				Periodismo e innovación. Reflexiones académicas sobre la profesión en tiempos de IA

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				explicabilidad de los sistemas de IA. Al respecto, Wachter, Mittelstadt y Russell (2018), proponen una metodología para la evaluación de la explicabilidad de los sistemas de IA, y destacan la necesidad de tener en cuenta el contexto social y el impacto en los derechos humanos en la evaluación de la explicabilidad. Por otro lado, Barocas y Selbst (2016), plantean la importancia de tener en cuenta las implicaciones éticas y sociales de los sistemas de IA, y proponen la creación de un “impacto ético” para evaluar el impacto de los sistemas de IA en diferentes grupos de usuarios y en la sociedad en general.

				De igual forma, algunos estudios han abogado por la necesidad de involucrar a los usuarios y a otros actores en la evaluación y el diseño de los sistemas de IA. Este es el caso de Diakopoulos (2016), quien destaca la importancia de la transparencia en la interacción humano-IA, y propone la creación de herramientas para facilitar la comprensión de los sistemas de IA por parte de los usuarios. Por su parte, O’Neil (2016), defiende la importancia de la auditoría algorítmica, en la que se evalúa el impacto de los sistemas de IA en diferentes grupos de usuarios y se identifican posibles sesgos y discriminación. En este mismo contexto, Zeng, et al. (2020), proponen la creación de un marco de gobernanza para la IA que incluya la participación de diferentes grupos de interés en la toma de decisiones y la evaluación del impacto social de los sistemas de IA.

				En conjunto, estos estudios enfatizan la importancia de la transparencia, la explicabilidad y la participación de diferentes actores en la evaluación y el diseño de los sistemas de IA, a fin de mitigar los posibles efectos negativos en la libertad de información y el pluralismo mediático, así como en otros derechos humanos.

				En cuanto a la regulación de la IA, varios estudios han destacado la necesidad de una supervisión más rigurosa y una regulación más clara de la tecnología. Por ejemplo, Bostrom y Yudkowsky (2014), abogan por la necesidad de establecer una regulación efectiva para la IA, dada la naturaleza potencialmente transformadora y peligrosa de la tecnología. Asimismo, algunos estudios han propuesto enfoques más específicos para la regulación de la IA, como la “licencia de operador de IA”, propuesta por Winfield (2018), que requiere que los operadores de IA se sometan a una formación y una evaluación rigurosas antes de poder utilizar la tecnología.

				En relación a la regulación de la IA, hay un creciente número de estudios que destacan la necesidad de una supervisión más rigurosa y una regulación más clara de la tecnología. En esta dirección, el informe del Parlamento Europeo sobre la regulación civil de la robótica (European Parliament, 2017), recomienda la creación de una agencia europea de robótica para establecer un marco regulador claro y coherente para la IA y la robótica. Este informe también 
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				señala la importancia de tener en cuenta las implicaciones éticas y sociales de la IA en la regulación y la necesidad de responsabilizar a los desarrolladores y operadores de IA por el impacto de la tecnología.

				Otro estudio importante es el informe “Ética en la IA”, del Grupo de Expertos de la Comisión Europea en Inteligencia Artificial (European Commission, 2019), que destaca la necesidad de una regulación que promueva la confianza y la adopción responsable de la IA. Este informe establece una serie de requisitos éticos para la IA, como la transparencia, la equidad, la seguridad y la responsabilidad, y sugiere la creación de un marco de evaluación de impacto ético para los sistemas de IA.

				Además de la necesidad de regulación, otros estudios han destacado la importancia de considerar los impactos éticos y sociales de la IA en la regulación y en el diseño de los sistemas. Así es como Floridi, et al. (2018), sugieren la creación de un sistema de certificación de IA para garantizar la calidad, la transparencia y la responsabilidad de los sistemas de IA. Dichos autores proponen un enfoque basado en la ética de la información para la regulación de la IA, en el que se consideran no solo los efectos directos de la tecnología, sino también sus efectos indirectos y su impacto en la sociedad en su conjunto. Este enfoque se centra en la transparencia y la responsabilidad, y aboga por la creación de un marco regulatorio que tenga en cuenta los valores fundamentales, los derechos humanos y la dignidad humana.

				Asimismo, otros estudios proponen la creación de un registro de sistemas de IA y de un código de conducta para los desarrolladores y operadores de IA, como el informe del Instituto de Investigación de la Unión Europea sobre la IA (European Parliament, 2022).

				En este sentido, otros estudios han propuesto la creación de un marco ético para la IA que pueda guiar la regulación y el diseño de los sistemas. Aquí aparecen Jobin, Ienca y Vayena (2019), quienes proponen un marco ético basado en los valores de la autonomía, la beneficencia, la no maleficencia y la justicia, que se centre en la transparencia y la responsabilidad. Este marco ético puede servir como base para la creación de regulaciones más claras y efectivas, así como para la evaluación ética de los sistemas de IA.

				Finalmente, algunos estudios han planteado la necesidad de una regulación internacional de la IA, dada la naturaleza transnacional de la tecnología y sus posibles impactos en diferentes sociedades. Es el caso de Taddeo y Floridi (2018a; 2018b), quienes proponen la creación de un marco regulatorio global para la IA, que pueda abordar los desafíos éticos y sociales de la tecnología a nivel mundial. Este enfoque se centra en la cooperación 
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				internacional y la participación de múltiples actores, y aboga por una regulación basada en valores fundamentales y derechos humanos.

				16.3 Conclusiones

				En conclusión, la Inteligencia Artificial (IA) es una tecnología que se está desarrollando a un ritmo acelerado y que tiene el potencial de transformar significativamente nuestra vida cotidiana y el funcionamiento de la sociedad en su conjunto. Si bien la IA puede ser útil para detectar y eliminar contenido dañino o ilegal, su uso para censurar contenido también puede tener efectos negativos en la libertad de expresión. A medida que se desarrolla esta tecnología, se hace cada vez más evidente la necesidad de una regulación clara y efectiva que garantice que se utilice de manera responsable y ética. Por tanto, nos encontramos ante un desafío significativo para la libertad de expresión, el pluralismo mediático y otros valores democráticos.

				Es por ello que, para garantizar una utilización adecuada de la IA, es esencial establecer políticas y regulaciones claras que aseguren que la IA se aplique de manera transparente, responsable y respetando los derechos humanos y la libertad de expresión. Además, es importante abordar los sesgos y desigualdades inherentes a los algoritmos de IA y garantizar la transparencia y la rendición de cuentas en su desarrollo y aplicación. Por tanto, la regulación debe acompañarse de una cultura ética y socialmente responsable en la comunidad de la IA.

				Los estudios revisados en este texto han destacado la necesidad de una supervisión rigurosa y una regulación clara de la IA, así como la importancia de considerar los impactos éticos y sociales de la tecnología en la regulación y el diseño de los sistemas.

				En resumen, la regulación de la IA es un tema de importancia crítica para asegurar que esta tecnología se desarrolle de manera responsable y beneficie a la sociedad en su conjunto. Los estudios revisados sugieren que es necesario un enfoque ético basado en valores fundamentales y derechos humanos, así como la participación de múltiples actores en la creación de regulaciones claras y efectivas que garanticen la seguridad, la transparencia y la responsabilidad en el desarrollo y uso de la IA. Además, se ha propuesto la creación de un marco regulatorio basado en valores fundamentales y derechos humanos, que pueda abordar los desafíos éticos y sociales de la tecnología a nivel global.

				Además de esto, la regulación de la IA en la curación y distribución de contenido debe abordar una amplia gama de problemas éticos y sociales, como la desigualdad, la discriminación, la privacidad y la transparencia. Para ello, se 
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				necesitan marcos regulatorios claros y efectivos, así como una mayor colaboración entre los investigadores, las empresas, los gobiernos y la sociedad en general.

				Es así como la preocupación por los posibles efectos negativos de la IA en la libertad de información y el pluralismo mediático ha llevado a la propuesta de una serie de enfoques éticos y reguladores, donde la transparencia y la rendición de cuentas, la evaluación y el diseño participativo de la IA y la regulación efectiva se convierten en elementos fundamentales para garantizar que la IA se utilice de manera responsable y ética en el contexto de la libertad de información y el pluralismo mediático. Por tanto, es crucial seguir investigando y debatiendo para encontrar soluciones que protejan los valores democráticos y promuevan el avance de la tecnología de manera responsable.
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				La prensa alternativa surgió como respuesta de periodistas que se alejaron de los medios de comunicación donde trabajaban para tratar los hechos desde su propia perspectiva. Con los avances tecnológicos y la explosión de las redes sociales dieron un salto a la primera línea y se multiplicaron de manera exitosa. La segmentación del público les ha permitido llegar a nichos claramente definidos que quedan satisfechos con un espacio que atiende sus necesidades informativas. El creciente acceso a las redes ha fomentado el uso de espacios de prensa alternativa para el desarrollo de ‘narrativas’ particulares que, en algunos casos, dejan de ser periodismo para convertirse en propaganda. El problema es ese: el público consume sin distinguir, como si siempre se tratara de un trabajo periodístico. El presente trabajo busca reflexionar acerca de este fenómeno creciente, resaltar las ventajas que ofrece la ‘prensa alternativa’, pero también los riesgos de que se esté confundiendo información sesgada con periodismo. Los trabajos relacionados con el tema que han sido revisados revelan un gran entusiasmo por la llamada ‘prensa alternativa’ en la medida que constituyen espacios para que se manifiesten “todas las voces”. Las dudas surgen cuando no se sabe cómo se financian o qué organizaciones están detrás de ellas. Ello no ocurre con la prensa tradicional que vive de la publicidad que muestra en sus páginas, en sus espacios digitales, televisivos o radiales, pues quién auspicia cada programa aparece allí de manera evidente.

				17.1 Introducción

				En la actualidad, las redes sociales son omnipresentes y diferenciar entre periodismo, propaganda o militancia se vuelve cada vez más difícil para el consumidor. A nivel mundial, el 58% de los usuarios de internet utiliza la red para buscar información en general, mientras que el 51% la utiliza para mantenerse actualizado con las últimas noticias (Statista, 2023). Cualquier persona que tenga acceso a internet puede crear y difundir productos informativos que parezcan periodismo.
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				No es un secreto que los medios de comunicación tradicionales atraviesan tiempos difíciles, en gran medida debido a la proliferación de medios de comunicación 100% digitales, llamados alternativos. Unos y otros afirman hacer periodismo. El problema es que no siempre es así y, disfrazados de periodismo, algunos medios alternativos lo que hacen es propaganda. El poder de la información ya no está exclusivamente en manos de los medios de comunicación tradicionales. Ahora está disperso entre un número inmenso de espacios que ‘informan’. Las preferencias de los consumidores son las que deciden a quién leer, a quién escuchar, a quién ver, en quién confiar.

				17.2 En un mundo donde la información es poder, el periodismo alternativo apareció como herramienta para desafiar las narrativas dominantes

				En la última década del siglo XX y los primeros años del XXI, los avances tecnológicos permitieron a periodistas independientes publicar información en línea sin grandes inversiones en recursos o equipo, lo que dio lugar al surgimiento de la prensa alternativa, siendo, de acuerdo con Wold (2022), la tecnología digital esencial para su desarrollo. Además, la desconfianza del público hacia los medios tradicionales, percibidos, erradamente o no, como instrumentos al servicio de lo que interesa a las empresas, a los grupos de poder económico o político, y a los gobiernos, ha impulsado el crecimiento de la prensa alternativa (Serrano, 2011).

				Por tanto, se puede decir que la prensa alternativa surgió, originalmente, como respuesta a la adopción de sesgos liberales por parte de algunos medios tradicionales, lo que impulsó a grupos de periodistas a crear sus propios espacios para informar desde su perspectiva. Así, la proliferación de blogs exitosos en el siglo XXI ha demostrado que es posible hacer periodismo más allá de los medios tradicionales y alcanzar un nivel de influencia importante, a pesar de los riesgos que implica un trabajo pretendidamente periodístico e independiente que no necesariamente cuenta con los procesos que evalúan el rigor exigido a un medio de comunicación tradicional.

				Autores como Zinn (2011), quien afirma que la prensa alternativa es la fuerza que mueve la sociedad hacia una mayor libertad de pensamiento, defienden estos medios, los cuales sin duda presentan enfoques muy diversos, con miradas desde distintos ángulos, ricos en información. Los cuales, cuando hay un trabajo periodístico serio pueden ser el lugar desde donde se destapan verdades incómodas que no son atendidas por la prensa tradicional; pero, cuando no lo hay, pueden contener datos sesgados o equivocados, convirtiéndose en reino de las medias verdades.

			

		

	
		
			
				247

			

		

		
			[image: ]
		

		
			
				Capítulo 16

				Prensa alternativa: riesgos y ventajas

			

		

		
			
				Y es ahí, en la proliferación de medias verdades, noticias falsas o tendenciosas y contenidos con claros intereses de favorecer o perjudicar a individuos específicos, donde aparece el cuestionamiento de si la supuesta libertad de pensamiento que proclama Zinn es en realidad una confusión de pensamiento. Pues en tiempos de posverdad, la verdad corre el peligro de pasar a un segundo plano, dejando en su lugar una diversidad de ‘narrativas’ que responden a lo políticamente correcto o a la versión interesada del emisor, ya que cuanto más se aleja esto del trabajo realmente periodístico, menos confiable se vuelve.

				Sin duda alguna, la mayoría, especialmente los periodistas, no se conforma hoy con la información que llega a través de los medios tradicionales. En la última década, el aumento de la exposición de noticias y opiniones gracias a internet y las redes sociales ha cambiado nuestra forma de consumir y crear información. La pandemia por la Covid-19 acentuó este fenómeno. Según un estudio del Instituto Reuters, en 2020, el 71% de los adultos en América Latina se informaban por medio de las redes sociales, y el 62% lo hacía por medio de aplicaciones de noticias (Newman, 2022).

				Evidentemente, la información que viene con los medios tradicionales también se consume por medio de las redes sociales; es más, sus audiencias han crecido exponencialmente gracias a las diversas plataformas. Éstas, sin embargo, han dado una fuerza especial a la llamada prensa alternativa, que no solamente es alternativa por su manera de funcionar: equipos pequeños, no siempre formados por periodistas, trabajando a distancia, generando mucha opinión; sino que también lo es porque abordan temas que a menudo son ignorados por la gran prensa, aunque suelen tener un público muy segmentado, algunas veces conformados por grupos interesados en temas particulares o que solo están dispuestos a consumir ideas acordes con las suyas (que las refuercen).

				Es que la creciente influencia de la prensa alternativa también se debe, en parte, a la desconfianza del público en los medios tradicionales. En Perú, por ejemplo, al menos 15 medios nativos digitales de prensa alternativa se han establecido en los últimos años, y según un estudio de la consultora GFK, en 2019, el 70% de los peruanos no confiaban en los medios de comunicación. A ello ha contribuido la percepción de que los medios están controlados por grandes empresas o grupos políticos. Una percepción, hay que decirlo, alentada frecuentemente por políticos que son cuestionados por esos mismos medios de comunicación.

				Por ende, ha surgido la necesidad de buscar nuevas opciones y hallar fuentes de información alternativas y más confiables. También, es el momento para que los medios de comunicación tradicionales encuentren la manera de 
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				recuperar la confianza perdida, reafirmar su independencia y demostrar que cumplen los principios que supuestamente los rigen.

				Es que como se ha dicho, y siguiendo las palabras del filósofo Solón: “hay que ocupar en todo el justo medio”, la prensa alternativa está en auge como respuesta a la falta de diversidad y atención a ciertos temas en los medios tradicionales. En Perú, por ejemplo, hay 43 medios digitales alternativos identificados según un informe de Ojo Público (2020). De ellos, 15 son medios nativos digitales, incluyendo “La Mula”, “Ojo Público” y “Wayka”. En Colombia, según un informe de la Fundación para la Libertad de Prensa -FLIP- (2021), en 2021, fueron identificados al menos 76 medios de comunicación digitales alternativos en todo el país, incluyendo “La Silla Vacía”, con su enfoque analítico y crítico en la política, la economía y la sociedad colombiana, y “Verdad Abierta” que, con coraje, se adentra en el conflicto armado colombiano, desvelando verdades sobre la violencia, la corrupción y los derechos humanos.

				En Chile se alzan “The Clinic”, que con enfoque crítico y humor ácido aborda la política, la cultura y la sociedad chilena, y “El Mostrador”, que con un enfoque progresista y crítico cubre noticias de actualidad, política, economía y cultura. En Ecuador, “Plan V” enfoca su lente en la investigación y el análisis de temas políticos, económicos y sociales, mientras que “La Barra Espaciadora”, con su enfoque innovador y experimental, nos sumerge en la cultura, el arte y el entretenimiento.

				Todos ellos cuentan en sus equipos con periodistas que realizan un trabajo profesional, serio y útil para el intercambio de ideas y miradas distintas a temas de interés. En palabras de Taylor (2014): espacios vitales para dar voz a las minorías, las comunidades marginadas y aquellos que han sido silenciados por los medios tradicionales.

				Como se puede observar, la prensa alternativa en América Latina enfrenta desafíos únicos y complejos en la era de las redes sociales. Uno de los mayores desafíos es la falta de financiamiento y recursos, lo que limita la calidad y el alcance de su trabajo. Por tanto, es necesario encontrar formas de financiamiento que permitan mantener la independencia y la calidad de la información que se produce, así como evitar caer en la tentación del dinero que entra como ‘patrocinio’ de intereses particulares.

				El éxito de la prensa alternativa está en su capacidad de llegar a públicos numerosos, su gran dificultad es conseguir que eso sea un buen negocio, adecuado para pagar con justicia a sus trabajadores y mantener a flote la empresa de comunicación. En ese escenario, la publicidad que sostenía y sostiene a los medios de comunicación sigue siendo la gran fuente que garantiza la posibilidad de ser independientes.
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				Si bien, es cierto que las redes sociales han dado voz a muchas personas que antes no tenían acceso a un público amplio, lo que ha permitido la difusión de ideas y la creación de comunidades en línea, también es cierto que esto ha llevado a un aumento en la cantidad de información errónea o falsa que circula en línea.

				Al respecto, en una entrevista con el diario La Stampa, en 2015, Umberto Eco dijo que las redes sociales le dan el derecho a hablar a legiones de idiotas. Y no es que Eco quisiera condenar al silencio a los idiotas, pero sí advertir del eco de sus dichos. Y es que las redes sociales hacen justamente eso, dan un enorme eco a cualquiera, para decir lo que quiera. La veracidad de lo que se dice ya no cuenta, basta que sea creíble, mejor si es divertido y si insulta o etiqueta a alguien del otro bando. Aunque, por cierto, no es esto lo que ocurre con la prensa alternativa seria.

				Es así como la verificación de la información se ha vuelto cada vez más importante, ya que la desinformación puede tener graves consecuencias en la sociedad. Los medios de comunicación tradicionales tienen un papel crucial en la verificación de la información y en la educación del público sobre cómo detectar y evitar la desinformación. Además, es importante que las plataformas de redes sociales asuman una mayor responsabilidad en la eliminación de la desinformación y la promoción de información verificada y de calidad.

				Es que el derecho a la libertad de expresión no significa el derecho a difundir información falsa. Por tanto, es necesario fomentar el diálogo constructivo, la discusión e intercambio de ideas alturado, con argumentos y evidencias; así como el respeto mutuo en línea, y no promover la violencia o el acoso hacia aquellos con opiniones diferentes. En última instancia, la utilización de las redes sociales de manera responsable y ética recae en cada individuo, pero si lo hace a través de un medio de prensa tradicional o alternativo, esa responsabilidad la debe compartir el medio.

				En algunos países de América Latina, la prensa alternativa ha tenido un papel fundamental en la denuncia de la corrupción y los abusos de poder. En México, por ejemplo, país con el mayor número de periodistas asesinados en América Latina, ha jugado un papel crucial en la denuncia de la violencia de género y los feminicidios, lo que ha permitido dar voz a las víctimas y generar conciencia sobre la gravedad de la situación. En Brasil, la prensa alternativa ha sido clave en la denuncia de la corrupción política y empresarial, lo que ha permitido visibilizar los casos de corrupción y presionar a las autoridades para que tomen medidas al respecto. En Argentina, la prensa alternativa ha sido fundamental en la denuncia de la crisis económica y política, lo que ha permitido generar debate y buscar soluciones a los problemas del país.
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				En el caso del Perú, medios alternativos como “Ojo Público”, “Sudaca”, entre otros, cumplen con las expectativas del rigor y la verificación periodística. Sin embargo, en otros casos la situación es diferente.

				Bajo el gobierno de Pedro Castillo, quien fue vacado por el Congreso de la República en diciembre de 2022 por disponer el cierre del Congreso, entre otras medidas inconstitucionales, algunos grupos de la denominada “prensa alternativa” fueron alentados a asumir un papel propagandístico. En lugar de denunciar los problemas y los evidentes casos de corrupción protagonizados por el entorno más cercano de Castillo, optaron por atacar a quienes lo cuestionaban y a intentar tapar las denuncias con medias verdades o mentiras abiertas. Castillo y el presidente de su Consejo de Ministros, Aníbal Torres, marginaron a los periodistas que no fueran parte de esa mal llamada “prensa alternativa”.

				17.3 El papel clave de la prensa alternativa

				A pesar de lo señalado líneas arriba, la prensa alternativa ha demostrado que puede ser una herramienta valiosa en la denuncia de casos de corrupción y abuso de poder en América Latina. Cuando los medios tradicionales ignoran o minimizan estos problemas, la prensa alternativa puede ser una voz importante para las víctimas y para generar conciencia en la sociedad. Para ello es necesario que, al mismo tiempo, se mantenga fiel a los principios éticos de la profesión, ya que su responsabilidad como medio de comunicación es contribuir a generar información veraz y objetiva que permita a la sociedad tomar decisiones informadas.

				Un ejemplo reciente de la influencia de la prensa alternativa en América Latina fue la cobertura de las protestas sociales en Chile, en 2019. La prensa tradicional fue cuestionada por supuesta falta de objetividad y cercanía a los intereses del Gobierno. Ésta mostró con claridad los destrozos en distintos puntos del metro de la ciudad de Santiago, así como los incendios causados por los manifestantes durante las protestas por el alza del precio del transporte público. Los medios alternativos, en cambio, se concentraron en denunciar la violencia policial y las violaciones a los derechos humanos.

				Otro ejemplo, en Perú, fue el caso de las protestas, en el año 2017, contra la construcción del aeropuerto de Chinchero, en la región de Cusco. Los medios de comunicación tradicionales no cubrieron adecuadamente las protestas y las denuncias de la población, pero la prensa alternativa, como el medio digital “Otra Mirada”, brindó una cobertura más completa y crítica de los hechos. De esta manera, la prensa alternativa permitió que las voces de los afectados fueran escuchadas y se generara un debate más amplio sobre el problema.
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				En Colombia, durante el paro nacional de 2021, los medios de comunicación tradicionales recibieron críticas por su supuesta parcialidad y por minimizar la gravedad de la situación. En cambio, medios alternativos como La Liga Contra el Silencio y Cerosetenta ofrecieron una cobertura más amplia y detallada de las protestas y las denuncias de abuso policial y violencia estatal. De esa manera, se dio visibilidad a la situación de violencia y represión en el país, lo que generó un debate más amplio sobre las causas y las posibles soluciones al problema.

				Estos son solo algunos de los muchos ejemplos que demuestran el papel que desempeña la prensa alternativa en la denuncia de la corrupción y los abusos de poder, así como en la generación de conciencia en la sociedad. No obstante, como se ha dicho, también hay ejemplos en el Perú de los últimos años, particularmente desde que Pedro Castillo asumiera la Presidencia de la República en julio de 2021, donde el término ‘prensa alternativa’ se tergiversó de manera dramática.

				En este caso, lo que al principio fue un espacio abierto a un sector ‘disidente’ pero capacitado para informar y opinar con solidez, es decir con argumentos y evidencias, se convirtió en una vitrina abiertamente propagandística. Hijos de la cultura relativista, del pensamiento débil que pregonan Vattimo y Rovatti (1990), donde la verdad no importa del todo, pues la cuestión es crear la ‘narrativa’ adecuada y generar corrientes de opinión.

				Es que la influencia de estos espacios no es desdeñable y causan un estado de confusión tal que parte de la población pone en duda, por ejemplo, que el golpe de Estado liderado por Castillo en diciembre de 2022, con mensaje a la Nación transmitido en vivo y en directo por todos los medios de comunicación, fuera realmente un golpe de Estado. Y no solamente parte de la población peruana, sino también presidentes de otros países, como Petro en Colombia y López Obrador en México, quienes no se cansan de repetir que el exmandatario peruano es una víctima. Y es que precisamente, la victimización de ciertos personajes o de ciertas situaciones suelen ser campañas que un sector de la mal llamada ‘prensa alternativa’ lleva a cabo con innegable influencia.

				Si bien la prensa alternativa nació y prosperó como un canal que busca dar voz a los marginados y persigue la verdad al margen de los intereses políticos y empresariales, hoy algunos la han desfigurado convirtiéndola en propaganda. Y es que la prensa alternativa puede ser una herramienta fundamental en la lucha por la justicia social y la democracia en nuestra sociedad, pero también puede ser un instrumento para confundir, victimizar y abogar por causas equivocadas o simplemente interesadas.
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				Es que se ha demostrado su importancia en la cobertura de las protestas ciudadanas, así como en la denuncia de la corrupción y la impunidad en los altos cargos. No obstante, en el caso del Perú, en los últimos meses han sido los medios tradicionales los que, con rigurosidad y siguiendo paso a paso el hilo de enormes y enredadas madejas de corrupción, han logrado desenmascarar a aquellos que se creían intocables.

				Bien lo dijo Eduardo Galeano (1998), cuando señaló que se necesitan espacios donde las voces disidentes encuentren su eco y su fuerza. Y es que pese a las dificultades que enfrenta la prensa alternativa, sobre todo debido a la escasez de recursos que les permitan ser empresas sólidas, con salarios justos para los periodistas que allí laboran y las posibilidades que les posibiliten estar presentes donde ocurren los hechos y llegar a las fuentes, la fuerza que late en la prensa alternativa se resiste a ser silenciada.

				Esto se debe a que se entiende que dicha prensa puede ser el eco de aquellos que no tienen voz en los medios tradicionales, la piedra en el zapato de los poderosos, a pesar de que puede ser también, en algunos casos, el filtro que disfraza los hechos de corrupción y convierte en víctimas a los victimarios. Como casi todo, depende de las manos en que esté, siendo su responsabilidad enorme, pues es capaz de mover multitudes para bien o para mal, a favor o en contra, por causas justas o interesadas. Y es que es más difícil pedirle cuentas a la prensa alternativa que a la prensa tradicional, pues cuando la prensa tradicional se equivoca debe rectificar, mientras que, en muchos casos, la prensa alternativa solo sigue adelante, hasta el siguiente episodio.

				Finalmente, se debe decir que la existencia de la prensa alternativa representa la libertad de expresión en su máximo momento y, por lo tanto, es menester proteger su labor. Sin embargo, también es crucial diferenciar entre el periodismo y el activismo propagandístico que promueve una causa específica, aunque sea loable. De esta manera, se puede fortalecer su papel en la sociedad y garantizar que cumpla con su función informativa y crítica de manera efectiva.
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				17.4 Conclusiones

				A continuación, se presentan las conclusiones que surgen de los párrafos anteriores:

				-La prensa alternativa es un fenómeno creciente que requiere de reflexión y discusión para considerar tanto sus riesgos como sus ventajas.

				-La prensa alternativa se caracteriza por ser 100% digital, trabaja con equipos humanos reducidos y evoluciona de la mano de la tecnología, aunque no siempre cuenta con periodistas profesionales.

				-Es necesario que la prensa alternativa sea transparente en cuanto a sus fuentes de financiamiento y organizaciones con las que trabaja, para que los consumidores de información puedan abordarla con un filtro y saber quién está detrás.

				-La militancia no es periodismo. Si se trata de militancia, sólo se difundirá lo que abone en favor de su causa. 

				-Los consumidores de información, en su gran mayoría, no distinguen periodismo de propaganda. Transparentar quién financia a cada medio, sea tradicional o alternativo, ayudaría a valorar mejor la información que se consume.

				-La búsqueda desesperada del “me gusta” en las redes sociales puede impulsar la generación de narrativas sensacionalistas y no necesariamente veraces, con tal de llamar la atención y estimular el consumo. 

				-Es necesario promover un consumo crítico y responsable de la información que se obtiene en cualquier medio, ya sea alternativo o tradicional. 
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				El rol normativo de la prensa en la actualidad establece que, en su función de dar a conocer el actuar de los sistemas sociales, debe rendir cuentas hacia las audiencias para que puedan participar activamente en su entorno, considerando la responsabilidad social que poseen los medios de comunicación en una democracia; esa rendición de cuentas hoy se conoce bajo la denominación de Media Accountability.

				La investigación en Chile acerca de sistemas de rendición de cuentas para la prensa es más bien escasa y ha estado circunscrita principalmente al ámbito de la regulación y, en menor medida, a la autorregulación. Este estudio aborda este último instrumento desde la mirada de los directores y editores de medios de comunicación en el país, para describir y caracterizar la autorregulación, junto con identificar cómo describen estos instrumentos en el sistema de medios local.

				Por medio del método cualitativo, los resultados permiten identificar aspectos en común acerca de cómo se articula la autorregulación, bien a partir de normas o pautas éticas, como también aquellos aspectos que la alejan de las descripciones teóricas actuales.

				18.1 Introducción

				En Chile, los estudios acerca de instrumentos de rendición de cuentas son más bien escasos. Igualmente, las experiencias en materia de autorregulación han sido recientes. Estos dos fenómenos han entrado a formar parte de la realidad del país en las últimas décadas (Greene y Lecaros, 2020). No obstante, la relevancia de investigaciones en torno a la responsabilidad de la prensa radica en que los medios de comunicación son instituciones de confianza para la ciudadanía (Centro de Estudios Públicos [CEP], 2022).
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				Hoy, la discusión acerca del marco de responsabilidad de la prensa se ha ampliado, siendo objeto de estudio no solo las empresas de medios y los profesionales, sino también las audiencias, frente a quienes la prensa debe responder porque así lo esperan (McQuail, 2003) y además es a quienes debe servir (Bertrand, 2000). De esta manera, surge el concepto de Media Accountability (entendido como rendición de cuentas de los medios).

				Este capítulo busca aproximarse al estado actual del Media Accountability en Chile, a partir de la dimensión de la autorregulación y, en específico, desde la mirada de los responsables de los contenidos informativos: directores y editores de medios de comunicación. A través de la percepción de estos últimos, se busca describir y caracterizar la rendición de cuentas por medio del método cualitativo y en específico la aplicación de entrevistas semiestructuradas, lo que permitirá conocer su visión del concepto y su aplicación en los medios en que se desempeñan.

				18.2 La rendición de cuentas: conceptos clave

				La responsabilidad de la prensa ante la sociedad como materia de discusión no es reciente. Hacia fines del siglo XIX el rol de la prensa empieza a ser más preponderante ante el aumento de la alfabetización y hacia el siglo XX comienzan las demandas por una prensa responsable socialmente (Christians, et al., 2010).

				El informe de la Comisión Hutchins, en 1947, es un hito acerca del llamado a una prensa responsable y libre que estaría en peligro por sus acciones, y de continuar así, existiría la tentación de regularla (Leigh, 1974). Uno de los principales aspectos que fue criticado, más allá de la ausencia de periodistas activos (Bates, 2018), es que estableciera labores a la prensa, al público y a la comunidad, aunque fuese un negocio particular, estando vinculado a los intereses de la comunidad (Lecaros, 1991).

				Uno de los principales legados de la Comisión Hutchins es el principio de rendición de cuentas de la prensa, el cual, según McIntyre (1987), es “un imperativo moral derivado de las responsabilidades obligatorias” (p.136) que la prensa debiese asumir. A partir de lo anterior, comienza la discusión acerca de cómo los medios debiesen rendir cuenta frente a la crítica por cómo desarrollan su función informativa, y por otra parte las aprehensiones de los mismos medios de comunicación de percibir una amenaza latente de regulaciones o restricciones que incidan en la libertad de prensa; libertad que implica una responsabilidad frente al público.
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				El concepto de rendición de cuentas de los medios o Media Accountability es definido por Bertrand (2000), como “cualquier forma no estatal de responsabilizar a los medios de comunicación ante el público” (p.107), considerando que la función de la prensa en las sociedades democráticas requiere de un sistema de medios libre y pluralista, para desarrollar su función sin un control externo (Fengler, 2019).

				Más allá de la distancia con la regulación, McQuail (2003) señala que Accountability no es un sinónimo de control y tampoco de responsabilidad, sino más bien un llamado a responder por alguna acción, donde la otra parte espera una respuesta. Es así como este autor acerca el concepto de responsabilidad a la raíz de la palabra responder.

				Por su parte Fengler, Eberwein y Karmasin (2021), establecen que Media Accountability tiene sus raíces en dos aspectos que están relacionados: la convicción de la función del periodismo de observar y hacer pública las acciones en los sistemas sociales para las audiencias, y que de esta manera participen activamente, y la estrecha relación entre democracia y su existencia necesaria para un rol responsable y una actuación libre de restricciones externas.

				En la discusión de este concepto, se han establecido sistemas de Media Accountability que permiten medir el panorama de la rendición de cuentas en un país, con diferentes dimensiones, como el propuesto por Bertrand (2000). Sin embargo, Eberwein et al. (2011) plantean que internet y en particular la web “ha alterado profundamente las prácticas de responsabilidad de los medios” (p.8), lo que ha impactado en los medios en línea y ha cambiado las dinámicas de relacionamiento con las audiencias.

				Porlezza y Di Salvo (2020), recogen los diferentes planteamientos para establecer que el término se refiere a un marco más amplio acerca de una noción de responsabilidad pública, que implica compromiso activo y participativo en la sociedad, más que rendir cuentas por el propio desempeño de los medios, dado que involucra un enfoque de autorregulación que respeta el principio de libertad de prensa.

				Acerca del concepto de autorregulación, que podría confundirse con Media Accountability, Bertrand (2005), señala que este último término incluye al concepto de autorregulación, pero se trata de una denominación más amplia que la autodisciplina como respuesta a restricciones legislativas, ya que involucra no solo a la industria de medios, sino también a la profesión y al público.

				De esta manera, el concepto de autorregulación ha sido abordado recientemente en el contexto del sistema de rendición de cuentas de la prensa, en el cual este último es una dimensión como también lo son la 
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				transparencia y la participación de la audiencia (Bastian, 2019; Ramon y Mauri, 2020; Mauri, et al., 2022).

				Por tanto, comprender los alcances del concepto de autorregulación implica revisar lo que plantea Desantes (1973), quien lo define como autocontrol y no solo por y para la prensa como un mecanismo que permita contrarrestar una regulación externa, sino más bien, como un término que tiene su naturaleza “en beneficio del interés público al que la prensa debe servir” (p.47). Sobre la base de lo anterior, Aznar (1999) plantea una distinción hacia el concepto de autorregulación, que se establece no solo como la capacidad de autocontrol, sino una acción sostenida en el tiempo a través de normas y pautas de comportamiento estable. De esta manera, Aznar (2005), refuerza el carácter voluntario de la autorregulación entre quienes articulan la libertad de los medios y la responsabilidad que estos conllevan por medio de la deontología.

				Así pues, la característica de la autorregulación, para evitar regulaciones externas, radica en que una de las funciones del periodismo es observar los sistemas sociales, y un control jurídico excesivo no permitiría ejercer su rol de “perro guardián” (Suárez, 2015). En esta misma línea, Campbell (1998), establece que ambas pueden confluir si son los medios quienes lleven a cabo esa regulación y no el Gobierno.

				Como se observa, el concepto de autorregulación en su definición recoge aspectos centrales que el concepto de Media Accountability plantea, pero este último establece una estructura de rendición de cuentas más allá de las empresas de medios. Esto último, es posible evidenciarlo en The global handbook of media accountability (Fengler, Eberwein y Karmasin, 2021), desde donde se propone una visión inclusiva de los diferentes contextos, actores y procesos en la rendición de cuentas de los medios, tales como las empresas de medios, las asociaciones profesionales, la educación, el marco legal y la sociedad civil.

				18.3 Autorregulación y Media Accountability en Chile

				Las experiencias de autorregulación en Chile son más bien escasas y recientes, considerando que antes del retorno a la democracia estos mecanismos eran más bien ajenos. Según Greene y Lecaros (2020), esto debido a que “la autorregulación no formaba parte de la tradición chilena” (p.8). Lo anterior, sumado a un factor cultural que da cuenta de un gran apego a la ley que otorga dudas del éxito de la autorregulación y que la autorregulación de los medios es más bien una respuesta al momento histórico del país (Greene y Lecaros, 2020).
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				Chile actualmente posee un doble sistema de autorregulación: para los periodistas, con escasa participación, y para los medios de comunicación, que agrupa mayoritariamente a los medios locales. Además, esto convive con una cultura legalista que ha incidido en que la rendición de cuentas de la prensa esté principalmente en el ordenamiento jurídico, lo que repercute desfavorablemente en el establecimiento de mecanismos voluntarios de Media Accountability (Gutiérrez y Hormazábal, 2022).

				Un primer sistema de autorregulación en Chile es el “Código de ética”, del Colegio de Periodistas de Chile, cuya última aprobación fue en 2015, el cual establece las normas de comportamiento, valor y procedimiento respecto al desempeño profesional de manera correcta (Colegio de Periodistas de Chile, 2015). Este código solo rige para los periodistas que estén colegiados, ante los cuales se pueden establecer sanciones, las que son únicamente de carácter moral y no impiden ejercer la profesión.

				El segundo sistema de autorregulación para la prensa está vinculado al momento político del país, pues luego del regreso a la democracia se produjo una agitación por corregir materias de libertad de prensa (Greene y Lecaros, 2020), lo que permitió la creación del Consejo de Ética de los Medios de Comunicación Social, a partir de la Federación de Medios de Comunicación Social de Chile. Esta entidad agrupa a las tres principales asociaciones de medios de comunicación en Chile: Asociación Nacional de la Prensa [ANP], Asociación de Radio Radiodifusoras de Chile [Archi] y Asociación Nacional de Televisión [Anatel].

				En el ámbito de la regulación, en Chile rige la ley 19733 sobre la libertad de información, opinión y ejercicio del periodismo, conocida como la “Ley de Prensa”, la cual ha sido un avance importante en reconocer la libertad de expresión, consagrar el secreto profesional, establecer la cláusula de conciencia, definir quiénes son periodistas y eliminar aspectos que impedían una total libertad de información, entre otras reglamentaciones (Congreso Nacional de Chile, 2001).

				También en el ámbito de la regulación, en Chile existe una normatividad específica para la televisión, a través del Consejo Nacional de Televisión [CNTV], que posee rango constitucional. Esta instancia nace también con el retorno a la democracia, en 1992, y vela por el buen funcionamiento de todos los servicios de televisión en el país. El CNTV tiene atribuciones para supervisar el correcto funcionamiento de los canales de televisión, por medio de las denuncias ciudadanas que recibe debido a la emisión de contenidos que se consideran inapropiados y/o dañinos (CNTV, 2022).
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				Acerca del sistema de rendición de cuentas en Chile, Fengler, Eberwein y Karmasin (2021) señalan que este país cuenta con un modelo profesional de responsabilidad de los medios, considerando que posee sólidos sistemas de radiodifusión pública y es parte de los países con democracia plena. No obstante, precisan que la autorregulación se limita al Colegio de Periodistas de Chile, lo que evidencia una falta de otras iniciativas de rendición de cuentas para los medios.

				18.4 Metodología

				Para aproximarse al estado actual del Media Accountability en Chile, a partir de la mirada de los directores y editores de medios de comunicación para describir y caracterizar la rendición de cuentas, en específico la autorregulación, se escogió el método cualitativo, precisamente porque permite comprender la significación que las personas atribuyen a un problema social o humano (Creswell, 2017); y al enfatizar en las palabras, Bryman (2012), afirma que este enfoque es relevante para descubrir, a través de las opiniones de los entrevistados, el relato acerca del tema de interés de una investigación de tipo social como la que aquí se plantea.

				De la misma manera, la técnica para la recolección de datos es la entrevista semiestructurada para conocer la visión de los participantes acerca del concepto de autorregulación y su aplicación en los medios en que se desempeñan. En esta técnica el entrevistado tiene un margen para responder, incluso siguiendo un orden diferente (Bryman, 2012). Además, como no se trata de un cuestionario cerrado, es posible indagar en las experiencias y percepciones de los participantes, a partir de sus descripciones y caracterizaciones, lo que en ningún caso dará una única respuesta, siendo un procedimiento apropiado para este tipo de estudio, cuyas características e indicadores no son estáticos y no busca generalizar resultados.

				Por tanto, este ejercicio es exploratorio, dada la escasez de estudios previos, siendo la muestra no probabilística e intencional, lo que posibilita indagar en la percepción de los participantes a través de diferentes formatos, gracias a una selección de directores y/o editores de medios de comunicación que hacen parte de diversas líneas editoriales, con una amplia trayectoria.

				En cuanto a dicha muestra, ésta se determina a partir de todos los medios de comunicación en Chile, de la Región Metropolitana con alcance nacional, que cuenten con departamentos de prensa pertenecientes a la Federación de Medios de Comunicación (Archi, ANP y Anatel) y que figuren en el ranking de consumo de noticias digitales en Chile, de Reuters (Newman et al., 2021). Esto totaliza 32 medios de comunicación.
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				De esta manera, participan once directores y editores de medios de comunicación, de los formatos escrito, radial, televisivo y digital, quienes éticamente firmaron un consentimiento informado que precisa que su nombre y el del medio son anónimos, pero se identifican una serie de aspectos acerca de su experiencia profesional y las características del medio y equipo a cargo. Las entrevistas se realizaron entre el 27 de julio y el 15 de noviembre de 2022. Nueve son hombres y dos son mujeres. En promedio tienen veintitrés años de experiencia en medios de comunicación y cuatro años en promedio en el actual cargo. El número de periodistas bajo su responsabilidad es muy variado, y va desde diez a 167, con un promedio de 54.

				18.5 Resultados

				La autorregulación como un instrumento de rendición de cuentas de la prensa, desde la mirada de directores y editores da cuenta de la utilización de distintos términos para su comprensión, como también alcance. En este sentido es considerada un marco, límite, esfuerzo o estándar que está vinculada a los principios éticos de la profesión, para cumplir su función informativa, y que podría estar escrita o no (E3, E6, E7). En menor medida, se observa que la autorregulación responde desde el propio medio y no por una condición externa (E9).

				Con relación a su puesta en práctica, en atención a una autorregulación colectiva o una propia del medio, se establece que lo primero es a nivel interno de cada medio, pues

				los medios deben tener sus propias autorregulaciones, porque si no es muy difícil tener una instancia externa que […] vaya marcando las falencias si tú no tienes claro internamente que es lo que tú como medio consideras un error o una falta (E11).

				Por otro lado, la forma en la que se observa que es puesta en práctica la autorregulación es más bien a través de un mecanismo oral (E4), lo que se debe, en gran medida, a las características del ejercicio periodístico que da cuenta de “estas conversaciones que son permanentes, en términos de la casuística, del día a día” (E8), y además porque “este trabajo es tan dinámico y es tan casuístico […] que no se puede estandarizar” (E10).

				En el caso de diarios, por ejemplo, se observa una mayor tendencia hacia documentos escritos (exceptuando la televisión) e incluso algunos que en la práctica no se formalizaron: “ha habido esfuerzos por tener manuales de practica […] y hubo harto trabajo y se armaron, pero nunca se promulgaron” 
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				(E9). Quienes dan cuenta de herramientas formales se refieren a manuales de estilo donde se aborda someramente el tema de la ética periodística (E7).

				En esta misma línea, se observa que la experiencia docente en un equipo de redacción también es considerada un mecanismo de autorregulación, a partir de los métodos de trabajo que pueda tener un medio para la investigación periodística, por ejemplo (E5).

				Por su parte, la televisión da cuenta de una característica diferente, la cual radica en la existencia de un documento formal denominado “orientaciones programáticas” (E1, E4 y E9), en un contexto de regulación desde el CNTV. Este documento orienta, a través de lineamientos, el quehacer de un canal en cuanto a sus contenidos y cómo enfrentar ciertos temas, que son la base de una conversación periodística en los medios en la actualidad (E1).

				Estas orientaciones se actualizan desde el propio canal, a través de “consultas con muchas personas al interior del canal para actualizarlo y con eso se llega a la actualización del documento para llevarlo a los nuevos tiempos de forma más adecuada” (E8). Si bien es un documento escrito, el espacio para la conversación y la revisión oral se mantiene, cuando “tiene que ver con consideraciones editoriales […] como el pluralismo y la objetividad de buscar que los temas no queden cargados y no haya falta de representación de un lugar u otro” (E8).

				Acerca de la evaluación de los mecanismos de autorregulación que poseen los medios en los que se desempeñan los entrevistados, existe una percepción útil de la comunicación oral. Frente a la entrega de un documento escrito, el diálogo aparece como más positivo, porque permite reforzar el pensamiento crítico (E2), y frente a la duda existe ese espacio para preguntar y analizar cómo resolver las condicionantes frente a la entrega de una información (E3).

				En ese sentido, la existencia de un mecanismo de autorregulación ayuda a “saber por qué uno toma ciertas decisiones y bajo qué criterios, porque eventualmente, además, en muchas circunstancias hay que defenderlas después” (E8). Adicionalmente, el hecho de establecer instancias colaborativas para abordar estos temas implica que “aunque no todos participen en el hecho concreto, sí va quedando registrado y, por lo tanto, se va armando un criterio común que luego […] ellos ya saben aplicar como autorregulación” (E10).

				Un aspecto que refuerza la necesidad de liderar estos mecanismos por parte de los equipos editoriales está vinculado a que los reporteros son jóvenes y es precisamente el editor quien recoge y acoge las inquietudes (E3 y E4) para enseñárseles que “la ética está en su credibilidad y que la gente le crea” 
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				(E2). Este aspecto es percibido por los editores como una complejidad que han debido abordar, considerando que “ha ido bajando un poco la edad de los periodistas, por lo tanto, son personas con talento, con capacidad, pero más inmaduros profesionalmente, y que demandan entonces más tiempo del editor en esta transmisión” (E9).

				El ámbito digital en que están insertos los medios de comunicación también entrega un factor adicional frente al resguardo de estos mecanismos, considerando la rapidez en la publicación de información: “nosotros vamos sacando las noticias muy rápido y ese criterio, esa autorregulación, va en el título” (E10). Otro aspecto para considerar es el nivel de exposición que tienen los medios en internet, donde la audiencia comenta y somete un “test de esfuerzo para casi todo el contenido, y ahí es donde tú tienes que analizarlo” (E7).

				Con relación a la percepción de la autorregulación, en general, al interior de los medios de comunicación se observa a la televisión de manera diferente, entendiendo que es un tipo de medio que cuenta con una regulación específica, dada la existencia del CNTV, y donde además hay un mayor número de quejas por parte de la audiencia, haciendo la distinción entre programas de prensa y otros géneros como entretención (E3). El CNTV es visto como aquel ente que entrega el marco general, pero no necesariamente se mira todo el tiempo cuando las bases para la toma de decisiones son sólidas (E1). Sin embargo, los canales “han intentado mejorar, respetar la intimidad de las personas, sobre todo en casos que son de alta notoriedad” (E1).

				En línea con el rol del Consejo de Ética de los Medios de Comunicación Social, se observa que las denuncias que recibe esta instancia de autorregulación muchas veces responden a faltas de rutinas periodísticas; es decir, “que lo que había fallado ahí no era necesariamente una falla de ética en el sentido de querer hacer daño, era simplemente que la persona no había hecho una rutina periodística sana” (E11). En este sentido, las faltas a la ética que puede cometer un medio “pueden ser en el fondo muchas veces por falta de reflexión […] porque no lo pensaste o no hiciste la reflexión profunda y las rutinas periodísticas te ayudan” (E11).

				Como se puede observar, la predominancia de la autorregulación o la regulación en Chile, da cuenta de diferentes visiones, considerando que el incurrir en faltas de carácter legal y cómo se disponen los equipos editoriales da cuenta de que “la primera consideración, siempre del editor, es respecto de los estándares profesionales internos […], pues la razón de que podemos meternos en un problema legal es muy al final de la reflexión” (E9).
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				Una razón para afirmar una inclinación hacia la autorregulación tiene relación con el momento en que se fijan los criterios para la cobertura de un hecho noticioso, “porque todo es ex-post, no hay una regulación precisa ex-antes para uno publicar o no. Por lo que se puede decir que por el momento en Chile […] prima la libertad de expresión” (E10).

				Una percepción disonante hacia una preponderancia de la regulación, al margen de quienes se desempeñan en televisión, es planteada a partir de los aspectos que requiere reforzar el sistema de autorregulación:

				yo encuentro que en Chile nos falta, sobre todo, generar conciencia […] pero no hemos tenido la fuerza de enseñarle a la población que existe eso, que existe esta vía para que la gente pueda ir al Consejo de Ética (E11).

				Por otro lado, la multiplataforma es un factor para mirar de una manera diferente a la autorregulación, en atención a que el entorno digital genera que “todas las definiciones de autorregulaciones, de códigos de ética, de funcionamiento también se anquilosan fácilmente” (E7). Las políticas de Facebook, Twitter o Google acerca del comportamiento en las redes sociales generan que “estamos sujetos a una serie de factores que te pueden marcar el rendimiento […] si tu contenido sale y se lee, tú lo sabes de inmediato, al igual que si sale con un error” (E7).

				Por lo tanto, el concepto de autorregulación desde la mirada con los entrevistados coincide con la literatura, en cuanto a reglas para cumplir con su rol informativo (Aznar, 1999), en función de aspectos éticos (Fengler, 2019). No obstante, se observa una lejanía en su conceptualización como instrumento para evitar regulaciones externas o jurídicas que incidan en su marco de libertad (Desantes, 1973; Campbell, 1998; Aznar, 1999; Suárez, 2015; Fengler, Eberwein y Karmasin, 2021).

				También, se observa que existe una predominancia hacia una transmisión verbal, más que escrita, para alcanzar una persuasión en la efectividad de la deontología (Aznar, 1999); sin embargo, en el caso de la televisión se percibe con mayor presencia un instrumento escrito, dada la regulación específica.

				En cuanto al contexto digital y la posibilidad de multiplataforma de los medios, se da cuenta de cambios en la manera de supervisar estos mecanismos y la necesidad de tener presente la autorregulación en todo momento, en atención a que internet ha modificado las prácticas de responsabilidad de los medios (Eberwein, et al., 2011).
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				En el caso de la televisión, dada la existencia del CNTV como organismo regulador, esto también se observa de manera diferente, ya que si bien cuenta con lineamientos claros y establece sanciones y multas por las faltas cometidas (CNTV, 2022), desde la mirada de los entrevistados, priman otros elementos más que la consulta de un documento para velar por la autodisciplina.

				Como se puede apreciar, la distancia entre el mínimo regulador y el ideal ético exigible (Aznar, 1999) pareciera estar más cercano en la percepción de los entrevistados. Sin embargo, entre quienes se desempeñan actualmente en formatos distintos a la televisión se consensua que esta última tiene una presión externa distinta al resto.

				18.6 Conclusiones

				Si en el siglo XIX la preocupación era la rápida expansión de la prensa, hoy su expansión no está en discusión, sino más bien los alcances y efectos que genera para la ciudadanía, a través de una suerte de acuerdo tácito que ha mantenido durante décadas y que en gobiernos democráticos ha reforzado su espacio en los análisis propios de la esfera pública.

				La discusión acerca de la regulación y el justo equilibrio que se demanda para la libertad de la prensa conlleva responsabilidades hacia las audiencias a quienes debe servir y que requieren de medios de comunicación que cumplan su función con un imperativo de rendición de cuentas.

				El concepto de autorregulación para la prensa en Chile es descrito con diferentes denominaciones que se acercan a un denominador común. Sin embargo, la asociación con la ética emerge de manera secundaria, con mención a los valores de la profesión periodística, como también principalmente con la característica de autoimpuesta.

				Por ende, una de las principales conclusiones es la predominancia de una autorregulación que se articula de manera verbal, incluso en aquellos medios que cuentan con mecanismos escritos. Una de las razones estaría vinculada a un refuerzo más permanente frente a periodistas más jóvenes que tienen los equipos de redacción y un instrumento oral contribuiría a reforzar la deontología. No obstante, es válido señalar que otros instrumentos propios del trabajo periodístico, como los manuales de estilo o la cultura de una organización, son considerados como un mecanismo de autorregulación, lo que se aleja de lo descrito por la literatura. Asimismo, la necesaria distancia con la regulación en sociedades democráticas, para que no incida en la libertad de prensa, es prácticamente ausente en el relato de los entrevistados.
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				Finalmente, un aspecto que emerge es el cambio en los sistemas de rendición de cuentas con los medios digitales y una nueva relación con la audiencia. En este sentido, los mecanismos de autorregulación requieren una nueva mirada para la realidad chilena, que permita rendir cuentas frente a las nuevas demandas de la ciudadanía, considerando el rol que cumplen los medios de comunicación en una sociedad democrática.
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