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Resumen: El presente articulo explora la interaccion de los
usuarios con los medios de comunicacién y cdmo las herramientas
tecnoldgicas han permitido que los usuarios ficilmente generen
informacién en grandes volimenes para los medios, conocido
como “contenido generado por el usuario” (CGU). Los
dispositivos mdviles indudablemente representan una poderosa
herramienta para que los usuarios informen a los medios de
comunicacién a través de mensajes, fotografias y videos. Sin
embargo, existen usuarios que deliberadamente crean informacién
falsa, conocida como “fake news”, la cual es rapidamente esparcida
a través de las redes sociales. A menudo, este tipo de informacién
es captada por los periodistas, quienes tienen la labor de verificar
la veracidad de las noticias antes de su publicacidn.

Palabras clave: Usuarios, Medios de comunicacién, Contenido
generado por el usuario, Fake news, Redes sociales.

Abstract: The following article explores users’ interaction with
the media and how technological tools have allowed users to
easily generate information in great volumes for the media,
known as User-Generated Content (UGC). Mobile devices have
undoubtedly become a powerful tool to report to the media
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generado por el usuario y su impacto en la labor periodistica.
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users who deliberately create false information, known as “fake
news”, which rapidly spreads through social networks. Quite
often, journalists pick up this information and their job is to verify
its veracity before publishing.

Keywords: Users, Media, User-generated content, Fake news,
Social network.

1. Introducciéon

Los medios de comunicacidn, en sus diversos formatos, siempre han tenido
interaccién con sus usuarios. En tiempos modernos, dicha interaccién se ha
vuelto mds relevante debido a los avances tecnoldgicos y a las herramientas
virtuales como las redes sociales, las cuales permiten la rdpida difusién de la
informacién. Es a través de las redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn, etc.) que los usuarios crean y comparten informacién, la cual muchas
veces representa material periodistico. A esta informacidn, creada y diseminada
por los usuarios, se le conoce como “contenido generado por el usuario” (CGU),
el cual informacién valiosa a los medios de comunicacidn, representando (en
algunas ocasiones) la primera fuente de informacion.
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A partir del surgimiento de la Web 2.0, las redes sociales han alcanzado un alto
nivel de popularidad, dado que brindan herramientas interactivas, caracterizadas
por ser mas horizontales, reciprocas, agiles y accesibles. De esta manera, los
usuarios dejan de ser simplemente receptores de informacién y se vuelven
contribuidores de informacién relevante para los medios de comunicacién.
Asimismo, las redes sociales se han convertido en un medio para que los usuarios
compartan informacion alos medios de comunicacién, los cuales a su vez utilizan
esta informaciéon como parte de su labor periodistica. De esta manera, el CGU se
desplaza entre los sectores formales e informales del dmbito comunicativo.

Mientras que el CGU realiza una contribucién valiosa a los medios de
comunicacidn, existen también usuarios que tienen como objetivo desinformar,
presentando informacion falsa (“fake news”). Esta informacién se comparte
en las redes sociales y tiene un alto nivel de viralizacion, debido a su caracter
sensacionalista e imitacién del formato de redaccion periodistica. Ante esta crisis
de veracidad informativa dentro de las redes sociales, resulta importante el rol
de los medios de comunicacién, que deben verificar la informacién antes de ser
publicada.

Sin embargo, debido a diversos factores (sobre todo, la premura de presentar
la informacién), los periodistas omiten los pasos necesarios de contraste y
verificacion. Asi, la aparicién de noticias falsas (publicadas por los medios de
comunicacion) representa un mal periodismo, pero no califica como fake news,
ya que no tiene una intencionalidad desinformativa.

2. La interaccién del usuario con los medios a través del tiempo

Los usuarios han interactuado con los medios de comunicacién a lo largo de
la historia. Dicha interaccién, no obstante, ha cambiado debido a los avances
tecnoldgicos reflejados en la Internet, los dispositivos méviles y las redes sociales,
generandose asi una interaccién mas rdpida, econdmica y de mayor alcance. De
esta manera, el usuario pasa de ser solamente “receptor” de informacién a ser
“contribuidor” de informacién para los medios de comunicacion.

2.1. Cartas al editor

Estas representan una de las formas mas antiguas de interaccién entre los usuarios
y los medios comunicativos. Segtin Lobato et al. (2011), los Journal des scavans
y el Philosophical Transactions of the Royal Society, fundados en 1665, son
algunos de los ejemplos més antiguos de lo que hoy se conoce como CGU.
Los articulos que se publicaron en esas revistas tomaban la forma de cartas que
anunciaban un descubrimiento o alguna observacién cientifica.

Aunque estas revistas son ejemplos de CGU de cardcter cientifico, los procesos
de intercambio de informacién académica existian desde mucho antes, cuando
los cientificos se comunicaban a través de correspondencia privada. Obviamente,
la publicacién de estas cartas en una revista era una forma mas eficiente de
propagar las noticias cientificas, pero no fue el invento de una nueva forma de
comunicacion, sino mas bien la evolucién de una forma mds antigua de creacién
de contenido que no era tan organizada (Lobato et al., 2011, p. 889).
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Entre otros ejemplos tenemos las cartas enviadas al editor que los periddicos
y revistas comenzaron a publicar desde el siglo XVIII. En la Inglaterra de aquel
entonces, los diarios incluian un espacio en blanco al final de la tercera pagina,
cuyo fin era permitir a los lectores escribir un comentario, doblar la pégina y
enviarla a familiares y amigos como si fuese una carta comtn (p. 900).

Para Veldzquez-Jones (1984), las cartas al editor tienen muchos usos: opinar
sobre aspectos editoriales de la revista, informacién o investigacion publicada;
discutir los resultados de un estudio o compararlos a los de otro estudio
semejante; comunicar un hallazgo anteriormente no descrito (pp. 186-187).

Las cartas al editor son registradas en los indices bibliogréficos de las revistas
y pueden servir como referencias bibliogrificas (ver Figura 1). Para la revista, el
numero de cartas al editor es un indice del nimero de veces que es leida la revista.

J THE ,\IININGa-l
ourn

May 18, 2017 | Today's Paper | Submit News | Suhecribe Today

Letters to the Editor
Falun Dafa Day is Saturday

To the Journal editor:

(Saturday) is the World Falun Dafa Day. (It) celebrates the 25th anniversary of the

m introduction of Falun Dafa to the public,

1 would like to thank Northern Michigan University’s Student Leader Fellowship
Program for having Falun Dafa workshops in the Skill Builders! Leadership
= Waorkshop Series in the past 11 years,
-4
The workshop on March 31 this vear marked the 23rd workshop held since 2006,
Many NMU students, staff, faculty, community members, and their families
attended the workshops and enjoved the great health benefits of Falun Dafa.

Figura 1
Ejemplo de carta al editor
Portal de The Mining Journal (18/V/2017).

2.2. Liamadas telefonicas a programas radiales y televisivos

Posteriormente, con la aparicién de la radio y la television, los usuarios podian
comunicarse con los medios informativos de manera mds rapiday directa, aunque
no necesariamente mas econémica. En este formato, los usuarios son invitados
al aire para hacer preguntas o comentarios por teléfono en relacién a un tema en
debate. En el Pert;, Ricardo Belmont Cassinelli dirigié programas radiales en vivo
desde la década de 1970 a través de su propia radio, RBC. Los programas “La voz
del Pueblo” y posteriormente “Habla el Pueblo” (ver Figura 2) permitieron un
didlogo entre el locutor y el publico.
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Figura 2
Ricardo Belmont Cassinelli recibiendo llamadasdel publico en su programa radial
Emisién del programa “Habla el Pueblo” (RBC, 17/11/2016).

3. Las plataformas virtuales en la generacién y difusién de CGU

Los avances tecnoldgicos y el boom de las plataformas virtuales en el campo
de las comunicaciones han revolucionado la interaccién de los usuarios con
los medios de comunicacién, siendo sus rasgos principales la velocidad, la
economia, y el alcance de dicha interaccidn en el ambito virtual. De esta manera,
las plataformas sociales tales como Facebook, LinkedIn, Pinterest, Instagram,
Twitter y YouTube juegan un papel importante en proveer informacién, pero
a la vez sirven como un espacio virtual para que el ptblico interacttie, dando su
opinién o generando contenido (Chan, 2014, p. 79).

Segtin el Pew Research Center (citado en Chan, 2014, p. 81), la proporcién de
los usuarios de redes sociales que confia en Facebook y Twitter como su fuente
principal de noticias crecié de 52% a 63% en el caso de Facebook, y de 47% a
63% para Twitter entre el 2013y 2015 (p. 81). Asimismo, Tolmie et al. (2017)
expresan que estas tendencias son controversiales, dada la preocupacién que atin
existe en cuanto a la confiabilidad, pues existen muchos ejemplos de informacién
incorrecta que ha sido compartida indiscriminadamente, ocasionando riesgos a
la seguridad publica, acoso y violaciones, tanto de la ley como de las politicas de
uso de las plataformas de redes sociales (pp. 10-11).

A continuacidn, se describe como las redes sociales més utilizadas contribuyen
ala creacion y difusion de noticias.

3.1. Facebook

Creada por Mark Zuckerberg en febrero del 2004, Facebook se ha configurado
en un mecanismo altamente efectivo para difundir material informativo, ya que
permite alos usuarios interactuar con muchas opciones al momento de compartir
informacién. Por ejemplo, se pueden etiquetar a otras personas, crear eventos,
expresar emociones y dejar comentarios. Bruns & Bahnisch (2009) indican que
Facebook se ha convertido en una parte esencial de la vida de sus usuarios. Mds del
70% de los adultos que interactan en las plataformas sociales utilizan Facebook
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como su fuente principal para obtener la informacién mas actualizada segin el

Pew Research Center (citado en Chan, 2014, pp. 2-4).
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Muro de publicaciones del diario £/ Comercio
Cuenta oficial de Facebook del diario £/ Comercio (3/IV/2019).

En Facebook, cada perfil o pagina tiene un “muro”, donde se pueden publicar
mensajes y publicaciones que son visibles para otros usuarios (ver Figura 3). Tales
publicaciones pueden ser compartidas y reeditadas, lo cual genera un alto nivel

de viralizacién (Bruns & Bahnisch, 2009, pp. 275-284).

3.2. YouTube

A diferencia de Facebook, YouTube es una plataforma creada principalmente
para la transmision de videos. Disefiada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim en 2005, es uno de los sitios electronicos més visitado desde la década
pasada (Bruns & Bahnisch, 2009, p. 278), volviéndose una plataforma de
creacién y difusidn de contenido, el cual puede ser ficilmente compartido (a
través de links) en otras redes sociales, contribuyendo as a la veloz viralizacién
de informacion.

€l Comercio 180

ol

[ A )

Canal de videos del diario £/ Comercio
Cuenta oficial de YouTube del diario £/ Comercio (5/1V/2019).

Asimismo, YouTube ofrece links a “videos relacionados”, lo cual incrementa
el uso de esta plataforma, agregindole las caracteristicas de dejar comentarios,
crear un canal y seguir otros canales (ver Figura 4). Por otro lado, YouTube ha
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reducido tremendamente los costos de distribucién para el cibernauta y, como
consecuencia, la informacién en lineas resulta ser de facil acceso para los que
navegan el ciberespacio (Chan, 2014, p. 79).

3.3. LinkedIn

Introducido en mayo del 2003, LinkedIn es una red social orientada a establecer,
renovar y extender redes de contactos, dentro del plano laboral y de los negocios.
Ademas, permite a los usuarios reconectarse con ex colegas, companeros de clase
de la escuela, empleos pasados y, a la vez, permite extender las conexiones dando
acceso a las redes de otros usuarios vinculados. A la fecha cuenta con mds de 575
millones de usuarios de 200 paises (Aguado, 2015, p. 12).

Los medios informativos y profesionales del periodismo también hacen uso de
esta plataforma, debido a que sus herramientas también permiten la creacion y
difusién de informacién (ver Figura 5). Esta plataforma permite a los periodistas
buscar informacién sobre empresas y profesionales (particularmente de los altos
niveles ¢jecutivos), de quienes se puede obtener informacién de primera mano.
En ese sentido, se han creado aplicativos como LinkedIn Skill (para identificar
informacién que se convierte en tendencia) y LinkedIn Today, para ofrecer
noticias sobre temas mas especificos (Aguado, 2015, pp. 13-16).

LinkedIn no tiene el mismo nivel de alcance que las otras plataformas (en
cuanto a la viralizacién de noticias). En todo caso, se ha convertido en un
medio donde la informacién (en este caso, de caricter mds especifico) es creada

y difundida.

Linked m Empleos ¥ | Grupo ATV Distrito de Lima

Grupo ATV Ver todos los empleados

Medios de difusién (204)

ma, Lima - 8,939 sequidores

Figura 5
Perfil corporativo de ATV
Cuenta oficial de LinkedIn de ATV (13/1V/2019).

3.4. Twitter

Fundada en 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone, Twitter es
una aplicacién de estilo microblogging, donde las publicaciones alcanzan, en
la actualidad, 280 caracteres. Un usuario puede seguir a otros sin necesidad
de reciprocidad y las publicaciones pueden ser replicadas por otros. Asimismo,
pueden ser comentadas y etiquetadas con hashtags. Herndndez (2016) afirma
que Twitter ha revolucionado la labor periodistica debido a su gran alcance y
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participacién de usuarios: desde gente comun hasta celebridades y politicos. De
esta manera, se ha creado un ambiente donde prima el compartir informacion,
de manera breve, ubicua y selectiva. La opcién de retweet (replicaciéon) hace la
viralizacion del contenido un factor importante en esta plataforma (Herndndez,

2016, p. 1067).

El Comertio Hiho

El Comercio

@elcomercio_peru

El Comercio reporta en Twitter las noticias @
del Perd y el mundo, reportajes. opiniony

analisis.

© Lima, Peri

iguiendo  Seguidores  Me gusta istas
405 200 mil 553 6

n entrevista con Radl Tola habl de
50 por la seleccion peruana. Aun no entiende como no fue al

su trayectoria y
Mundial Rusia 2018

;Quieres aprovechar todas las
funciones nuevas de Twitter?

Figura 6
Tweets del diario £/ Comercio
Cuenta oficial de Twitter del diario £/ Comercio (13/IV/2019).

Muchos medios comunicativos, como revistas, periddicos y programas
televisivos, se han dado cuenta del potencial comunicador de Twitter y han
creado sus propias cuentas (ver Figura 6). Dado lo anterior, se requiere contar con
un equipo de redactores que publiquen y actualicen la informacién de manera
continua, gestiondndose asi la conversacién que toma lugar cuando los usuarios
interacttan. Asi se logra promocionar y fidelizar a la audiencia (Salazar, 2013, p.

49).
3.5. WhatsApp

Fundado por Jan Koum y Brian Acton, WhatsApp es una aplicacién mévil de
mensajerfa instantdnea que permite hacer llamadas y enviar mensajes usando
smartphones en todo el mundo. En 2014, Facebook adquirié WhatsApp, pero
se sigue usando como una aplicacién independiente, donde también se pueden
compartir fotos, videos, documentos, ubicacién y mensajes de voz de manera
segura, gracias a la encriptacién de sus mensajes. A la fecha, la aplicacién cuenta
con més de un millén de usuarios en mds de 180 paises, y existe también una
versién para ordenadores personales (Khruana et al., 2019, p. 948).
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Envie sus reportes y denuncias por el
WhatsApp de ATV+

A través de esta aplicacion los ciudadanos podrédn emitir sus preocupaciones para que sean
publicadas

~

Anuncio web de ATV para recepcién de reportes y denuncias
Portal electrénico de ATV (22/VI1/2015).

La popularidad de WhatsApp se extiende también al 4mbito periodistico,
dado que muchos medios comunicativos hacen uso de esta aplicacién para animar
a que los ciudadanos informen sobre acontecimientos (ver Figura 7) que puedan
tener valor informativo (Kelion, 2017).

4. Desplazamiento del GCU entre el sector formal e informal de
los medios de comunicacién

El CGU se desplaza entre la formalidad y la informalidad de los medios de
comunicacion a través del tiempo y en diferentes plataformas: desde blogs de
politica hasta fansubbing (traducciones realizadas por los fans de un programa
o comic). Lobato et al. (2011) definen los sistemas de comunicacién informal
como aquellos que quedan total o parcialmente fuera de la esfera de las politicas,
normas y regulaciones estatales.

[ 4 2005: Yahoo compra Flickr
N 2001: Primer teléfono con cdmara, Japén.
2000 - - 1ap

\‘.\ 1963: Rollo a color instantaneo Polaroid

. 1935: Rollo a color Kodachrome
Time N
“~._1900: Kodak Brownie

\\\ 1865: Derechos de autor para fotografias en EE. UU.

\'. 1853: Estudio fotografico Nadar, Paris
1850 ,

/
/
.~ 1840: primera patente para fotografia en EE.UU.

formalidad

Fotografia familiar y formalidad a través del tiempo

Figura 8
Fotografia familiar y formalidad a través del tiempo
Lobato etal. (2011).

Estos sistemas de comunicacién constituyen una amplia gama de actividades
de produccidn tales como pirateria de CD, juegos, videos caseros, entre otros.
Lobato et al. (2011) afirman que el GCU se puede evidenciar en dichos sistemas
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informales, asi como también en los sistemas formales de comunicacién (canales
de television, periddicos, noticieros, entre otros). Por ende, no se puede asociar al
GCU tan solo con el sector informal, ya que este se desplaza a lo largo de ambos
sectores a lo largo del tiempo (p. 906).

En la Figura 8 podemos ver cémo la fotografia doméstica no ha permanecido
estdtica en un solo sector a lo largo del tiempo. Comenzé en el sector formal
para luego pasar al informal y posteriormente volver a la formalidad. Lo que
en un principio era una foto de estudio, ocasional y cara, se convirti6 (gracias
a los avances tecnoldgicos) en una actividad diaria, comutn y global. Algunas
plataformas sociales, como Flickr y Picasa, hacen que las fotografias tengan un
valor de expresién mas privado, donde el uso no autorizado de las fotos en dichas
plataformas ha conllevado a disputas legales (Lobato et al., 2011, p. 907).

El mismo fenémeno se puede evidenciar con otras plataformas de redes sociales
tales como Facebook, la cual comenzé como una herramienta para que los
estudiantes universitarios en los Estados Unidos se mantuviesen comunicados
a ser usada por diversos tipos de negocios para ofrecer sus bienes y servicios.
El mismo efecto se puede observar en YouTube, que permitié inicialmente la
publicacién de videos caseros, para luego permitir la exhibicién de videos miés
elaborados y llegar al sector formal, donde muchos canales de television tienen
una cuenta en YouTube para la publicacién de noticias, incluso muchas veces en
vivo. Es asi como el CGU se desplaza constantemente entre los sectores formales
e informales del 4mbito comunicativo.

5.Elrolla participacién ciudadana como provisién de informacién
a los medios actuales

S.1. Definicion de red social

No existe una definicién universalmente aceptada para el término “red social”.
Bruns & Bahnisch (2009) lo definen como sitios web construidos en base de
tecnologias Web 2.0 que proveen espacio para interaccion social, la formacion
de una comunidad, y poder desarrollar proyectos colaborativos. La definicion
anterior abarca los objetivos especificos que ofrecen las redes sociales: desde la
gestién del conocimiento (como es el caso de Wikipedia) hasta el hecho de
compartir diversos tipos de informacién (Flickr, YouTube, TripAdvisor).

Es asi que en las redes sociales se vuelven fundamentales en dos aspectos:
comunidad y colaboracién (Bruns & Bahnisch, 2009, pp. 276-278). Estas dos
dimensiones cobran mayor relevancia en la Web 2.0, cuyas funcionalidades y
caracteristicas facilitan la creacién de contenido por parte de los usuarios, algo
que no sucedia con la Web 1.0, donde los usuarios tenian un papel mas pasivo y
la creacién de contenido era escasa (Moya, 2015, p. 3).

Cabe recordar que en la Web 1.0 se producia el contenido sélo para
su consumo, con poca (o ninguna) oportunidad por parte del usuario para
participar.

Es con la creacién de la Web 2.0 que surgen las redes sociales y la participacién
del ciudadano en el periodismo se ha vuelto fundamental a principios del siglo
XXT. Las redes sociales han hecho que la comunicacién entre usuarios y medios
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no solo sea mas répida, sino también mds horizontal y reciproca, dejando los
usuarios de ser simplemente receptores de informaciéon (Moya, 2015, p. 3).

5.2. El contenido generado por el usuario y las redes sociales

El contenido generado por el usuario (CGU) constituye todo material creado
y subido a la red por personas que no son profesionales de los medios
comunicativos. EICGU esun aporte paralalibertad de expresién cuyo contenido
forma parte de la agenda publica (Rubleski, 2009, pp.13-14).

A pesar de ser de calidad inferior (en la mayorfa de las ocasiones) a lo
producido por un profesional de comunicacién, el contenido generado por
el usuario en las redes sociales representa un aporte importante en el trabajo
periodistico. Los primeros testigos de los acontecimientos (especialmente de los
que suceden sin previo aviso) son los ciudadanos, los cuales representan una de
las principales fuentes de informacién. Esta interaccién entre los ciudadanos y
periodistas siempre ha existido, pero con los avances actuales de la tecnologia y los
dispositivos méviles, los usuarios proveen material visual (fotografias y videos)
de primera mano, siendo muy valiosos para los periodistas, aunque no tengan la
calidad requerida en los medios de comunicacidn, ya que a veces representan el
tnico material disponible del acontecimiento.

Sin embargo, esta informacién proporcionada por el usuario presenta desatios
alos periodistas, debido a que no es siempre confiable, lo que hace imprescindible
que sea verificada antes de ser publicada. Muchas veces, por la presiéon que
existe en presentar los reportajes en el momento en que ocurren los hechos, los
periodistas omiten esta etapa de corroboracién, reportando informacion falsa
que luego debe ser corregida, originando la falta de credibilidad de los usuarios a
los medios de comunicacién (Tolmie et al., 2017, p. 3).

Los contenidos generados por el usuario se han incrementado y en nuestros
dias podemos hablar de noticias de las redes sociales y de periodismo del
ciudadano. Todas estas nuevas modalidades han generado un cambio en la forma
en que lainformacién es obtenida, analizada, presentaday difundida en lineao en
los noticieros tradicionales. Por lo tanto, existe una convergencia entre las redes
sociales y los medios de difusién en las salas de redacciones. Asi, la integracién
de CGU al 4mbito periodistico ha sido clave en la rutina de la redaccién,
especialmente cuando los gobiernos imponen restricciones a la informacién y
también cuando los eventos surgen de una manera muy rapida y el periodista no
llega al lugar de los hechos a tiempo.

6. Propagacion de informacién falsa a través de las plataformas
virtuales

6.1. Informacion falsa o “fake news”

Este término parece utilizarse para hacer referencia a todo lo que no es cierto.
Incluso aplica en contextos que no tienen relacién con el 4mbito de los medios
comunicativos. Para Egelhofer & Lecheler (2019), los “fake news” contienen
informacion falsa, que trasciende errores de comunicacién o mala praxis al reunir
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tres caracteristicas esenciales: a) tiene poca factibilidad, b) es fabricada con la
intencién de engafiar y ¢) posee un formato periodistico. En cuanto a este
ultimo tercer punto, se ha observado su propagacion en sitios web orientados
especialmente para la diseminacién de noticias falsas. Dichos sitios web simulan
el formato periodistico de un medio de comunicacién confiable (p. 99).

Se recalca, entonces, que la creacién de fake news debe ser deliberada e
intencional. El resultado es que la falsedad se vuelva viral. Muchos usuarios de
las redes sociales no se toman el trabajo de verificar que las fuentes provengan
de fuentes reputadas, conocidas o de confianza. Al creer que las noticias son
verdaderas, dichos usuarios simple e ingenuamente comparten los fake news,
contribuyendo a su viralizacién. Por ende, es importante distinguir dos procesos
muy diferentes: la creacion de los fake news tiene intencién, mientras que la
propagacion o viralizacién puede no tener intencion (Egelhofer & Lecheler,
2019, p. 100).

Otra diferencia que se debe mencionar es que los fake news no se puede
confundir simplemente con “mal periodismo”. Los periodistas pueden cometer
errores al momento de comunicar las noticias por distintos motivos (factor
tiempo, error editorial, falta de verificacidn, entre otros). Sin embargo, tiene que
existir un factor de intencionalidad claro para construir un bulo noticioso. En
otras palabras, el periodista tendria que intencionalmente incluir informacién
falsa con el objetivo de engafar (Egelhofer & Lecheler, 2019, p. 101).
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Figura 9
Informacién falsa acerca de medio pasaje para los venezolanos
Cuenta oficial de Facebook de “El Perti primero” (16/V/2019).

Los fake news son generalmente més cortos que el cuerpo textual de una
noticia genuina: el lenguaje suele ser mas sencillo, personal y subjetivo. Asimismo,
los titulos suelen ser més largos y sensacionalistas. Los fake news han sido mds
prominentes en el 4mbito politico, donde se fabrican falsedades sobre partidos
y figuras politicas con el objetivo de danar la imagen de los rivales, asi como de
situaciones cotidianas, como el pago de medio pasaje en el transporte ptblico
en Lima otorgado aparentemente a los ciudadanos venezolanos (ver Figura 9).
Las investigaciones sugieren que los fake news traen, como consecuencia, un
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decrecimiento de los niveles de confianza en los medios de comunicacién y sesgos
en la opinion publica (Egelhofer & Lecheler, 2019, p. 102).

6.2. El factor confianza

La interaccién social que se da en una plataforma social facilita el flujo
compartido de informacién y conocimiento (Chiu et al., 2006, p. 1872). De esta
manera, los usuarios intercambian fotos, conocimientos, sentimientos personales
y reciben respuestas y comentarios. Toda esta interaccién se da bajo un contexto
de confianza interpersonal en la plataforma donde los usuarios participan (Hung
etal, 2011, p.79).

Para Chan (2014), la confianza (como concepto de investigacién) se ha
examinado en diversas disciplinas sociales, tales como la sociologia, la psicologia
social, laantropologia e incluso el e-commerce, el marketingy el comportamiento
organizacional. En este ultimo sector, la confianza facilita la satisfaccién del
cliente, quienes desarrollan una lealtad por la marca (Morgan & Hunt, 1994,
p-20-24). La confianza también se expande al entorno a la Internet y, por
consiguiente, a las plataformas sociales. Bajo este contexto, la confianza se
desarrolla dentro de una red, donde los actores construyen una reputacién que se
vuelve importante para otros actores en la red (Chan, 2014, pp. 80-81).

En la actualidad, podemos ver cémo las plataformas virtuales y el contenido
generado por los usuarios juegan un papel crucial en brindar informacién, debido
a que muchos usuarios confian en dichas plataformas. En ese sentido, Chan
(2014) demuestra que la confianza otorgada por los usuarios en una plataforma
social los impulsa a interactuar y a propagar la informacién en la plataforma (p.
93). Este factor de confianza se extiende también a los periodistas, en cuanto
se refiere al CGU. Los periodistas deben saber si determinados usuarios o
situaciones pueden generar contenido informativo y util en su labor periodistica.

6.3. La necesidad de la verificacion por parte de los medios de comunicacion

Como se ha podido apreciar alo largo de este articulo, el CGU en las plataformas
de redes sociales posee ventajas y desventajas con respecto a la labor periodistica.
Sin embargo, una de las labores periodisticas mas importantes no se deja de lado:
la verificacién de la informacién antes de ser publicada.

En tiempos de posverdad, se vuelve aun mds indispensable que el periodista
constate que los hechos que pretende difundir sean verdaderos. Han surgido
iniciativas dentro de la propia web (ver Figura 10), creadas para identificar y
combatir la diseminacién de fake news.
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Pagina web dedicada a identificar bulos informativos
Portal electrénico de BULO (10/V/2019).
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Para Tolmic et al. (2017), las plataformas sociales y el contenido generado por
los usuarios son caracteristicas del trabajo periodistico que cada vez se vuelven
mds importantes. Sin embargo, el reto que presenta dicho contenido es paliar
la carencia de confiabilidad, lo cual conlleva a tener que hacer las verificaciones
correspondientes antes de reportar las noticias. En su estudio, Tolmie et al.
(2017) mencionan el “proyecto Pheme”, un software que determina la veracidad
de los contenidos en las plataformas sociales y ayuda al periodista a medir el valor
noticioso de un hecho que merezca ser publicado. Por otro lado, “Vox Civitas”
se disend para ayudar a los periodistas a ubicar acontecimientos que constituyan
noticias entre la amplia cantidad de contenido disponible en las plataformas
virtuales. Estos programas son importantes en la labor periodistica dado que
el UGC estd evolucionando de manera rapida e involucra multiples fuentes de
reputacion desconocida (p. 2).

Desde el lado de la informatica, los periodistas utilizan diversas tecnologfas.
Una de estas es el “Computer-assisted reporting” (CAR), utilizada desde la
décadade 1950. Actualmente, el periodismo de datos (“Datajournalism”) analiza
grandes volumenes de informacion para presentarla en un formato comprensible
al lector. Tolmie et al. (2017) subraya la eficacia de la herramienta “Signal”, que
permite alos periodistas tener acceso alos eventos que son tendencia en Facebook

(pp- 2-3).
7. Conclusiones

El CGU no es un concepto nuevo, sino mas bien ha ido evolucionando de la
mano con los medios de comunicacién. El desarrollo de la tecnologia informatica,
a través del Internet y las redes sociales, ha permitido que la interaccion entre los
medios comunicativos y sus usuarios sea mayor debido al bajo costo, la rapidez y
la facilidad para generar y compartir informacién en las redes sociales.

En la actualidad, el CGU se constituye en un importante medio de obtencién
de informacién para los programas periodisticos, debido principalmente a que
muchos acontecimientos no pueden ser inmediatamente cubiertos por los
periodistas. Cuando los medios comunicativos utilizan la informacién brindada
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por los usuarios, dicha informacién se desplaza del sector informal al sector
formal.

Alvalorar el potencial comunicativo e informativo de las plataformas virtuales,
los medios noticiosos tradicionales también hacen uso de dichas plataformas,
tanto para difundir informacién como para obtener informacién por parte
de los usuarios. Sin embargo, existe el riesgo de que las noticias en las
plataformas virtuales sean intencionalmente falsas (fake news) con el propdsito
de desinformar e influir negativamente en la opinién publica. Aunque los
avances de la tecnologia permiten a los periodistas obtener informacién de
diversas fuentes, es primordial que los profesionales verifiquen la veracidad de los
materiales que llegan a sus manos.
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