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Capítulo 5

Comunicación estratégica, periodismo 
y desafíos de la transformación 

comunicacional en tiempos 
de pandemia

Katherine Paola Castro Molina
Soraya Yanine Montoya

Este insumo de reflexión se justifica en los cambios surgidos 
desde el inicio de la pandemia en el proceso divulgativo de los 
medios de comunicación, ubicando a la comunicación estratégica 
en el punto alto de la pirámide, como un ejemplo de gestión de 
medios de comunicación, aplicado hoy al contexto de la emisión y 
transmisión de información en tiempos de crisis. 

El presente capítulo exhibe el proceso epistemológico y los 
resultados del trabajo metodológico, que tiene como objeto describir 
desde un nuevo contexto comunicacional cómo la interacción entre 
comunicación estratégica y periodismo han generado una revolución 
profunda en las salas de redacción, edición y producción a fin de 
divulgar información de interés general sobre el covid-19. Bajo el 
amparo del método de estudio descriptivo, se realizaron entrevistas 
a periodistas de la capital colombiana; así mismo, se llevó a cabo un 
análisis conceptual de carácter documental y bibliográfico, el cual se 
enfoca a través de tres características: la evolución de la comunicación 
estratégica, el impacto en los medios de comunicación y las nuevas 
formas de hacer periodismo ante la crisis que hoy enfrentamos. 

De manera que, a continuación, se muestran los resultados 
enfocados cualitativamente en la identificación de las formas de 
gestión y opiniones de los periodistas al realizar el cubrimiento 
periodístico sobre los acontecimientos en el marco de la pandemia, 
permitiendo una conclusión a partir de las experiencias.
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Palabras clave: comunicación estratégica, dircom, dircon, estratecom, periodismo, 
transformación digital.

Procesos de cambio en la gestión comunicacional

Debates actuales establecen que la comunicación estratégica ha 
enfrentado una serie de nuevos desafíos en la transformación de roles 
importantes en la organización y desarrollo de acciones comunicacionales. 
Estas funcionalidades han permitido un paso del dircom (director de 
comunicaciones) al dircon (director consejero) y del dircon al estratecom (ingeniero 
social experto en comunicaciones estratégicas). Dichas funcionalidades han 
generado un impacto asertivo en los últimos años para las organizaciones, 
cada una con sus particularidades aún vigentes. La ciencia y la tecnología 
obligaron al ser humano a repensarse frente a los nuevos desafíos, ya que la 
avalancha de información que trajo consigo la revolución de la era digital 
imprimió una sensación de incertidumbre en algunas profesiones y oficios 
que les exigieron reflexionar, y el periodismo no es la excepción.

Haciendo remembranzas, es notorio que el mundo se transformó 
en las últimas seis décadas de manera notable como no lo hizo en siglos 
anteriores. La carrera espacial impulsada por Estados Unidos y Rusia en 
los años 50 desató una revolución científica y tecnológica sin precedentes. 
En la última época, que incluye a los dos primeros decenios del siglo 
XXI, ingresamos a la era digital, economía del conocimiento y de las 
comunicaciones multivalentes en todo su esplendor, y como suele suceder, 
las revoluciones vienen acompañadas de grandes cambios, los cuales 
generan incertidumbre. Debido a esto, en el campo académico y laboral, 
muchas profesiones corren el riesgo de desaparecer mientras otras logran 
reinventarse y adaptarse a los nuevos desafíos. La comunicación no ha 
sido la excepción: durante los últimos años se ha visto en la necesidad de 
adaptarse a la era digital, a las nuevas tecnologías y a las ingeniosas formas 
de recibir y entregar el mensaje.

Organizaciones públicas, privadas y no gubernamentales, dedicadas a la 
educación, a la religión, a la política, a la economía y a la producción y comer-
cialización de bienes y servicios, entre las más importantes, son claro ejemplo 
de cómo nuestras modernas sociedades se encuentran inmersas en el ámbito 
organizacional. (Cano et al., 2015)
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En la presentación de las observaciones cognoscitivas se tomó en cuenta 
una mezcla sobre la postura de teóricos iberoamericanos. Cada uno de estos 
protagonistas académicos, con sus investigaciones y aportes al conocimiento 
científico, han estado presentes en la evolución de la comunicación 
estratégica, por tanto, es pertinente exponer un detallado análisis de textos 
como El decálogo dircom 10 preguntas y 10 respuestas sobre la función de dirección de 
comunicación, publicado por la Asociación de Directores de Comunicación 
de Cataluña; La tercera gran revolución de la comunicación en las organizaciones, la 
inminencia del dircon por Daniel Sheinson; y Estratecom, la exaptación del dircom 
en el imaginario de la economía, aporte de Octavio Islas, Amaia Arribas y 
Fernando Gutiérrez, y la voz por medio en entrevistas a personajes líderes 
en la gestión y generación de información por medio del periodismo, quienes 
han mantenido informados a los colombianos en los últimos 20 años.

Así mismo, se hace un recuento en la historia de cómo aparecieron los 
jefes de prensa en los medios de comunicación de los años 90, haciendo 
énfasis en cómo se transformaron en jefes de comunicaciones entre 2003 y 
2011, en cómo fue la aparición de los asesores de comunicación entre el 2011 
y 2016, y en su transformación como estrategas en manejo comunicacional 
en los últimos 4 años.

Dircom, resiliencia comunicativa en la era del siglo XXI

El director de comunicaciones o dircom es la persona encargada de 
diseñar y gestionar un plan de estratégico de comunicación corporativa 
basado en objetivos de visión, misión y valores de la empresa u organización 
pública o privada. Es un directivo estratega que se anticipa a las crisis, que 
gestiona el futuro, que realiza un diagnóstico permanente de los públicos 
clave (stakeholders) y analiza el impacto que se puede tener sobre la imagen y 
la reputación de la empresa o agencia pública o privada. Todas las empresas, 
hasta las más pequeñas, comunican y necesitan gestionar su comunicación, 
la cual identifica a su público estratégico (interno y externo) para cumplir los 
objetivos del negocio, lograr estados de opinión favorables a los objetivos de 
la empresa entre los públicos relevantes y evitar problemas de reputación.

El dircom debe aplicar estrategias como auditorías de investigación social, 
comunicación corporativa externa y comunicación interna. También, debe 
asesorar y formar a cuadros directivos y portavoces de comités de crisis, 
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además del diseño de presentaciones para establecer relaciones con líderes 
de opinión. Las empresas, agencias e instituciones ahora son conscientes de 
que el posicionamiento de la marca, la imagen, la notoriedad y la reputación 
corporativa (activos intangibles) dependen de una buena estrategia de 
comunicación, y por eso crearon un área en la estructura de la empresa con 
un dircom para que la dirija.

La revisión de la figura profesional del dircom se halla en un momento tras-
cendente, por un lado, la nueva perspectiva de una empresa más unitaria y 
humana, por otro las exigencias sociales de un mundo más confiable, junto 
con la evolución del mundo académico, confluyen en la necesidad de definir 
a la figura con rigor y visión. Por tanto, desde el mundo académico nos en-
contramos ante un momento muy interesante y fructífero, pues es época de 
meditar y llevar a la realidad lo que desde los diferentes ámbitos se exige que 
ha de ser un profesional dircom. (Camacho, 2013, p. 887)

La aplicación de un plan estratégico de comunicación corporativa es la 
hoja de ruta del dircom, que tenga en cuenta los públicos clave (a quién 
comunicar), los objetivos (por qué se tiene que comunicar), las estrategias 
(cómo se tiene que comunicar), los temas (sobre qué comunicar), el mensaje 
clave (qué se tienen que comunicar), el plan de acción, (en qué contexto se 
debe comunicar), canales de apoyo (dónde se tiene que comunicar), cuándo 
se debe comunicar y cuánto es el presupuesto para comunicar.

A lo largo de los años, el perfil del dircom ha estado relacionado con el 
mundo del periodismo, de las relaciones públicas. Hoy el dircom tiene que 
estar preparado para la comunicación, tener visión estratégica, ser accesible 
a los públicos clave, a los medios y tener capacidad de influencia, liderazgo y 
de adaptación a los cambios. No comunicar equivale a que otros comuniquen 
por usted. La comunicación es un factor estratégico que tiene que contar con 
el compromiso de toda la organización y no solo de las directivas.

Caso dircom desde el periodismo

Los periodistas han gozado, durante años, de una relación directa con las 
fuentes. Antes era una relación fluida y en algunas ocasiones improvisada. 
Los directores de agencias, ministerios y empresas públicas o privadas 
manejaban sus agendas con secretarios ejecutivos, que tenían bajo su cargo 
la agenda y el discurso que debía entregar cada funcionario. Era un contacto 
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directo y sin intermediarios. Para los periodistas era más fácil acceder a la 
información y a los personajes, sin embargo, se presentaba en algunos casos 
una relación desigual, porque el periodista contaba con toda la información 
mientras el funcionario era sorprendido con temas que no manejaba. Se 
lograban grandes declaraciones que ocupaban las primeras planas de los 
medios de comunicación.

El compromiso innato que tienen los profesionales del periodismo con la so-
ciedad de mostrar la información lo más cercana posible a la realidad es atem-
poral e independiente al desarrollo tecnológico de la comunicación. Desde 
la aparición del primer diario hasta los móviles, el periodismo no ha dejado 
de ser uno, cada medio con su aparición lo ha enriquecido y le ha permitido 
permanecer en el tiempo, renovándolo y extendiendo su naturaleza social. 
(Robledo, 2017, p. 17)

Unos años después, apareció el dircom, una persona que maneja la oficina 
de prensa, la encargada de filtrar la información entre los periodistas y 
la entidad. Tenía bajo su mando un grupo personas que revisaban lo que 
publicaban los medios, proporcionaba un resumen a los altos funcionarios 
y les avisaba cuáles eran los temas que estaban manejando los periodistas, 
organizaba las ruedas de prensa y entregaba los videos y apoyos de las 
noticias. Era el primer filtro que debía pasar un periodista para buscar 
alguna reacción a una noticia.

Posteriormente, esos jefes de prensa continuaron con una función 
primaria y apareció una nueva figura: el asesor de comunicaciones. Una 
persona más cercana a los directores, ministros, presidentes de empresas, 
de agencias y altos mandos. Una persona que organizaba la estrategia de 
comunicación con los objetivos programados, que sabía cuál era su público 
clave, qué debía informar y cuándo y cómo debía informar.

Estos asesores ofrecieron un manejo de las comunicaciones más 
especializado, que significó en algunos casos un obstáculo para los periodistas 
y reporteros de los medios de comunicación. No en todos los momentos los 
periodistas dejaron que la agenda noticiosa fuera definida por la fuente, y no 
era frecuente que el periodista definiera las noticias que quisiera publicar. 
Un deterioro grande para el papel de algunos reporteros que se limitaron a 
recibir la información que llega de manera fácil y elaborada de las fuentes. 
En otras palabras, un triunfo para la comunicación estratégica, pero un 
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fracaso para el periodismo. Con base en lo anterior, es pertinente exaltar un 
trabajo de la maestría en Gerencia de Empresas Sociales de la Eafit sobre 
Análisis de contenido de las noticias falsas. Caso: proyecto de valorización Alcaldía de 
Rionegro 2018, en el que el maestrante expuso:

Uno de los mayores retos que tendrán que enfrentar los profesionales en co-
municación es el manejo de crisis en las instituciones debido a la proliferación 
de noticias falsas que afectan la imagen y posicionamiento de su gestión. Este 
fenómeno es cada vez más frecuente gracias a la masificación mediática que 
permiten las nuevas alternativas tecnológicas a las que la población tiene 
acceso y de una desenfrenada producción de información poco veraz y malin-
tencionada. (Ariza, 2018)

Recientemente, la figura del manejo de crisis también incursionó en la 
hoja de ruta de las empresas de medios. Las empresas de comunicación, 
como lo dice su nombre: comunican. Es por esto que también utilizan a la 
comunicación estratégica y a la información como estrategia. El dircom, el 
dircon y el estratecom han estado presentes durante los últimos años. Los canales 
de televisión, las emisoras de radio, medios de prensa escritos y los nuevos 
medios digitales cuentan con estas figuras de la comunicación estratégica, 
desde hace varios años.

En la estructura empresarial apareció el jefe de prensa que maneja la 
relación con los públicos clave, pero más enfocado al tema reputacional en 
manejo de medios en lanzamientos de productos. Pero existen ahora otros 
departamentos especializados en públicos clave. Asesores especialistas en el 
área de la televisión que diseñan estrategias, como encuestas enfocadas a los 
públicos a los que tienen intención de llegar.

Dircon: revolución comunicacional

A medida que el mundo evoluciona hacia las nuevas tecnologías y las 
innovaciones de la ciencia, también se registra en el mundo la tercera gran 
revolución de la comunicación en donde apareció una figura que plantea el 
argentino Daniel Scheinsonhn (2014), la cual irrumpe en lo ya aprendido 
frente a la estrategia de comunicaciones: el dircon, como la persona que debe 
enfrentar los nuevos desafíos de esta revolución.

Haciendo un paneo histórico focalizado en la importancia de la 
comunicación estratégica y la mediación de las tecnologías en su desarrollo 
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organizacional, es pertinente exponer la primera gran revolución de la 
comunicación (1GRCO), el periodo histórico de primeros intercambios 
mercantiles donde la comunicación se realizaba de manera primitiva. Los 
medios: tablas de barro, pregoneros y letreros.

Desde las primeras manifestaciones sociales en la historia de las 
comunicaciones, la parte más significativa comenzó cuando Estados 
Unidos surgió como nación industrial, adicional al surgimiento de los mass 
media durante la Primera Guerra Mundial que se consolidó durante la 
Segunda Guerra Mundial; durante este periodo, la publicidad se convirtió 
en la comunicación empresarial por excelencia.. En los años 60, lo que 
verdaderamente importó fueron las necesidades del consumidor, y en los 
años 70, lo más importante fue ocupar una posición valiosa en la mente del 
consumidor.

Si bien los primeros estudios formales acerca del efecto de la comunicación 
en las masas surgen en la Primera Guerra Mundial, fundamentalmente fue en 
la Segunda Guerra Mundial cuando se conf iguró un escenario propicio 
para la investigación, diseño y desarrollo de campañas propagandísticas por 
parte de los gobiernos de los diferentes países participantes de esta conflagra-
ción. (Scheinsohn, 2014, p. 67)

En la segunda gran revolución (2GRCO) en los años 90, los consumidores 
no solo escogieron sino que respondieron y se hicieron oír, tuvieron 
alternativas para reclamar, demandar y protestar. Las empresas tuvieron 
que abandonar su monólogo para pensar en el diálogo, lo que trasformó el 
escenario del comunicador en algo más complejo. El comunicador debió 
tener más conocimiento frente a cada uno de los públicos; en este nuevo 
escenario, el consumidor era el público.

Hacia finales del siglo XX las agencias, los anunciantes y los medios están 
en un punto de quiebre respecto de las relaciones que desde siempre venían 
manteniendo. Sucede que se modificaron las concepciones de base acerca 
de lo que la comunicación es, las dinámicas, los roles, los instrumentos y los 
tiempos. El conjunto de estos impactos constituye un entramado de cambios 
que se combinan entre sí multiplicando los efectos. Esto genera que en las 
últimas décadas del siglo XX se comience a entender con mayor claridad que 
al público lo impactan diversos mensajes ya que ellos no discriminan entre 
publicidad, promoción, relaciones públicas o que informan los noticieros. 
(Scheinsohn, 2014, p. 65)
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La tercera gran revolución (3GRCO) es la metatonía o la ruptura del nivel 
interior, lo que significó un salto, un cambio de mentalidad, un punto de 
inflexión sobre la manera como el sujeto le da sentido al mundo. Metatonía 
significa la muerte de un antiguo observador y el “renacimiento” del 
observador capaz de convertirlo en un ser diferente de aquel que había sido. 
Pero estas trasformaciones son sutiles, imperceptibles y discretas. La esencia 
de la 3GRCO se define a partir de un cambio de mentalidad, deja de ser un 
instrumento para convertirse en una razón de ser.

Tal y como lo asegura Daniel Scheinsohn (2014) en su escrito La tercera 
gran revolución de las comunicaciones y la inminencia del Dircon: “entonces, una 
organización a través de lo que expresa, no solo en su decir sino además 
en su hacer, sentir y pensar, está construyendo ser, está siendo (no tan solo 
diciendo) ante los públicos y ante sí misma” (p. 70).

De esta manera, la organización comunica lo que es en su esencia, su 
objetivo como empresa, lo que proyecta y lo que piensa hacia el exterior y 
hacia el interior. Este proceso de cambio frente a la comunicación estratégica 
que están viviendo las empresas, hace surgir una demanda adicional, la de 
nuevos liderazgos con amplio conocimiento y sabiduría. Líderes capaces de 
correr riesgos desde cualquier responsabilidad que le sea adjudicada. Sin 
importar la responsabilidad que le sea encomendada, el líder logra conseguir 
resultados.

“La ‘Estrategia Operacional’ es el máximo nivel de decisión dentro de 
cada área clave de resultados”, de acuerdo con Daniel Scheinsohn (2014, 
p. 69), en su análisis sobre el dircon. Allí se requiere de un perfil altamente 
ejecutivo que esté vinculado con la toma de decisiones. Se convierte en el 
puente que articula la política de la empresa con la estrategia. Allí pierde 
fuerza el dircom para pasar al dircon (director consejero de gran estrategia). 
Este chief strategy officer (director de estrategia) o CSO se ubica a la derecha y 
solo un escalafón más abajo del chief executive officer o CEO (director ejecutivo).

El dircon gestiona no solo la estrategia operacional de comunicación sino 
también otras áreas estratégicas operacionales como comercial, producción, 
legales, finanzas, etc. No se trata de borrar de tajo las estrategias del dircom, 
sino presentar una mirada diferente de lo que ya existe. Con una conversación 
institucional cada organización gestiona sus objetivos.
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Las personas que actualmente tienen bajo su mando las organizaciones 
deben estar dispuestas a entender que las organizaciones se están 
transformado, y que están construyendo permanentemente la Gran 
Revolución de las comunicaciones. En definitiva, se retoma la frase del 
novelista francés Marcel Proust (1871-1922) y que cita en su escrito Daniel 
Scheinsohn, “el verdadero viaje del descubrimiento no consiste en buscar 
nuevas tierras sino en aprender a ver las mismas tierras con nuevos ojos”. 
(Scheinsohn, 2014, p. 65).

Caso dircon desde el periodismo

Los medios de comunicación entendieron que lo más importante es la 
audiencia, pero no una audiencia que escucha el monólogo al que estábamos 
acostumbrados desde el periodismo. Entendimos que debíamos pasar a un 
diálogo en el que las audiencias o públicos clave opinan, deciden, reclaman 
y demandan. En este fenómeno aportaron las redes sociales en la era digital, 
como es el caso de la sección “El periodista soy yo” de Noticias Caracol. 
En el pasado, para saber qué pensaban las audiencias, se debían realizar 
mediciones de rating, encuestas y estudios de opinión, los cuales fueron de 
gran ayuda, pero ahora las redes sociales opinan en vivo y en directo y 
sancionan a los medios que no los escuchan.

En esta sección de Noticias Caracol, personas del común, pueden captar he-
chos en tiempo real a través de un celular, para dar a conocer acontecimientos 
o problemáticas de su comunidad. A esta práctica se le denomina comúnmente 
periodismo ciudadano y su propósito es profundizar en la democracia con la 
participación de los civiles, quienes exponen su visión de diversas situaciones 
sociales. Además es un espacio ideado como mecanismo para promover la Li-
bertad de Expresión y el Derecho a la Información. (Noticias Caracol, 2015)

Ha sido un proceso al que se resistieron muchos en un primer momento, 
pero que cada vez adquiere más fuerza. Los medios tradicionales se han 
visto en la necesidad de transformarse para poder sobrevivir la nueva 
revolución de las comunicaciones. Tal es el caso de la evolución, pocos meses 
antes de la erupción del covid-19 en Colombia, de la Revista Semana, antes 
impresa, luego digital, que hoy cuenta con un canal digital de contenidos, 
Semana TV, inaugurado a inicios del 2020. En dicho proceso, se debieron 
asumir liderazgos y tomar riesgos para adaptarse a los nuevos desafíos de la 
comunicación. Es importante, a su vez, que los directores de medios escuchen 
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a las audiencias sobre las nuevas formas de comunicar, no para borrar lo que 
se hizo hasta hoy, sino para adaptarlo a las nuevas necesidades.

La llegada de Vicky Dávila como directora del nuevo canal de televisión digi-
tal de Semana, la contratación de Luis Carlos Vélez como entrevistador oficial 
de la edición impresa, y la llegada de Salud Hernández como columnista son 
solo tres puntadas de la nueva estrategia de Publicaciones Semana. (Celedón, 
2020)

Estas iniciativas hacen parte de una nueva apuesta que apunta al 
desarrollo noticioso por medio de la aplicabilidad digital, gracias al paso 
de nuevas formas de consumo sobre hechos informativos relevantes para la 
sociedad con flash informativos, espacios de opinión, entrevistas y debates 
sobre temas tendencia en el país. Todo esto constituye un escenario propicio 
en el que por supuesto la integración del medio tradicional y las herramientas 
tecnológicas juegan un papel puntual e indispensable, y además generan 
una audiencia presente y continua, con periodistas que tienen una marca 
personal establecida, reconocimiento y posicionamiento.

En las anécdotas expresadas por periodistas nacionales, y más especí-
ficamente en el trasegar de este proceso metodológico, se puede destacar 
lo expresado por Soraya Yanine, desde su experiencia como directora de 
medios nacionales de comunicación, hoy desde un proceso reflexivo como 
coautora:

Desde la experiencia vivida en la sala de redacción de un importante medio 
de televisión como lo es RCN pude ser parte de ese cambio de estrategia en el 
liderazgo para aplicar el poder con inteligencia. Fue un trabajo de evolución 
que implementábamos todos los días con los periodistas y reporteros para que 
se montaran en el tren del cambio. (2020)

Ese testimonio es prueba de una revolución mental respecto a cómo 
entender la comunicación y las organizaciones de las que recibimos la 
información, y frente a la comunicación de nuestra propia organización, 
representa cómo queríamos que nos vieran.

Asesores especializados de todas las áreas entregan la información al 
estratega de las comunicaciones para unificar el mensaje que se quiere llevar 
desde todas las plataformas a los públicos clave. Una mirada distinta de lo 
que ya existía en los medios para transformarlo y anticiparnos a los desafíos 
de los medios de comunicación.
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Estratecom: reto adaptativo en tiempos de crisis

El estratecom concibe la comunicación desde la complejidad y la 
incertidumbre que enfrentan las organizaciones (manejo de crisis). El 
estratecom hace una evolución, una adaptación del dircom, una exaptación 
hacia una nueva era histórica, la economía del conocimiento o la sociedad 
de la información.

Este cambio de paradigma empezó en 1950 con la carrera espacial, 
que aceleró las ciencias de la tecnología y de la información. La tecnología 
eléctrica nos obligó a reconsiderar y reevaluar el pensamiento para ingresar 
a una era de cambios, un proceso evolutivo (exaptación), un complejo 
proceso de evolución que afecta los órganos de los seres vivos, las tecnologías, 
el proceso de innovación, las instituciones y, por supuesto, las profesiones.

Como ocurre con todas las revoluciones, pocos oficios y profesiones su-
cumbieron debido a cambios estructurales en las organizaciones, lo que ha 
derivado en nuevos oficios, nuevas profesiones, entre ellas las que se han 
explicado a lo largo del presente texto, que han dinamizado las múltiples 
formas de implementar acciones comunicativas en las empresas, todo ello 
derivado de las nuevas necesidades de relacionamiento. Una de las princi-
pales características de la economía del conocimiento es la instantaneidad 
informativa. A pesar de la abundante información disponible, la incertidum-
bre por el contexto situacional del mundo abruma a las organizaciones, las 
cuales se desenvuelven en ambientes alineados a los cambios emergentes de 
las tecnologías y sus formas de uso. Por tal motivo, la exaptación puede ser en-
tendida como un factor de innovación conveniente ante esos agentes de cam-
bio en los individuos y en las formas de consumo de productos o servicios.

Por lo tanto, es adecuado enunciar que con el suceso de la pandemia, 
muchas acciones desde lo comunicacional se fueron adaptando a las 
necesidades urgentes de mantenerse conectados entre funcionarios de las 
organizaciones, entre las marcas y sus públicos, entre los Gobiernos y las 
comunidades, entre la academia y los estudiantes. Así, es posible mencionar 
muchos ejemplos de lo que se fue amoldando a los usos de los emergentes 
procesos comunicativos. De igual forma sucedió con las organizaciones, sus 
departamentos de comunicaciones y las necesidades fluyentes y latentes de 
mantener alineados a sus públicos y así generar vínculos de valor entre sí. Por 
ello es pertinente acotar sobre lo que se fue improvisando en las direcciones 
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de comunicación. “Sin embargo, a diferencia de lo que suponen la mayoría 
de dircoms, la estrategia comunicacional no es una fórmula, no es un plan 
previo, sino un dispositivo flexible especialmente atento a lo situacional en 
tanto espacio fluido” (Islas et al., 2017, p. 17).

Los creadores de nuevas y exitosas plataformas tecnológicas han tomado 
algo que ya existía para construir otra cosa distinta, susceptible de ser utilizada 
para otros propósitos, las cuales han sido el resultado de exaptaciones que 
fueron posibles gracias a ciertas condiciones del entorno. Tal es el caso de 
las cartas en físico que hoy se envían por medio de correo electrónico o las 
llamadas telefónicas que se pueden hacer vía WhatsApp, todo ello bajo la 
formidable visión de las personas que las crearon y promovieron, y hoy son 
algunas de las principales innovaciones que se han presentado durante el 
siglo XXI, que precisamente se han manifestado en el entorno digital, por 
tanto es pertinente referir que:

Si la tecnología entonces transforma la sensibilidad con que los sujetos cono-
cen y abordan la realidad; desde el daguerrotipo, pasando por el cine hasta 
hoy el smartphone, se entiende en términos de usos de la técnica en la sociedad, 
surge entonces una inquietud o preocupación por la posibilidad de generar 
experiencias colectivas de creación-comunicación artística dentro de un 
marco de formación de la sociedad. (Castro et al., 2018, p. 56)

Volviendo al plano de lo organizacional, es prudente mencionar 
que algunos reputólogos –concepto expuesto por primera vez por Justo 
Villafañe– impulsaron la creación de firmas de consultoría para asesorar 
a aquellas empresas interesadas en desarrollar estrategias reputacionales, 
entendiendo la reputación como una de las muchas unidades de análisis que 
las referidas firmas emplean para estimar el valor de las marcas globales 
más importantes. Por supuesto que el interés de las principales marcas 
se ha centrado en incrementar su valor sobre el desarrollo de acciones 
comunicacionales que evidencien la mejora continua de su reputación, todo 
lo anterior gracias a la importancia y a la fluidez de los medios digitales que 
son un aliado estratégico para las empresas.

Caso estratecom desde el periodismo

La experiencia frente a la figura estratecom desde el periodismo, se expresa 
a la luz de las luchas diarias contra cualquier hecho que implique un riesgo 
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en la reputación de la empresa. La reputación de un medio de comunicación 
es el activo más grande, y el de un noticiero es su credibilidad; por tal 
motivo, se crea un equipo de periodistas experimentados para que revisen la 
información que sale al aire de manera detallada.

Nada puede ser publicado sin antes pasar por el filtro de un consejo 
directivo. Este debe estar formado por asesores de la dirección que planeen, 
ejecuten y vigilen la información que es publicada al aire, para que no le 
genere inconvenientes a la empresa. En ese sentido, toda la información debe 
ser veraz y completamente confirmada. Como la información es en vivo y 
en directo, la información en el periodismo no se detiene, es importante 
anticiparse a cualquier acontecimiento.

Desde un ámbito comunicológico, en medio de los cambios que se forzaron 
por medio de la crisis producto de la pandemia, los periodistas se adaptaron 
a un proceso de actualización en la forma y en el fondo de dar la noticia 
con la inmediatez de las redes sociales, haciendo uso de los medios digitales 
y las nuevas tecnologías. Esto constituye una transformación que terminó 
de consolidar el paso desde los medios tradicionales hacia la comunicación 
digital. Hay que anotar, también, que la revolución digital es algo que ya 
lleva décadas pero que se potenció durante la pandemia, justamente porque 
se vio que se adaptaba muy bien al momento.

Periodismo ante una crisis

El 31 de diciembre de 2019, cuando el mundo enfocaba su atención en las 
festividades del fin de año, y la humanidad celebraba esperanzada la llegada 
de una nueva era, los noticieros internacionales informaban de manera fugaz 
que en una alejada población de China se diagnosticaban unos extraños 
casos de neumonía con efectos letales. La alerta de un virus desconocido sin 
cura aparente fue informada de manera fragmentaria y sin muchos detalles 
por el Gobierno de China. No se podía saber a ciencia cierta a lo que nos 
estábamos enfrentando.

El reporte de las noticias en el mes de enero, cuando intentábamos 
recuperar la normalidad luego del periodo de vacaciones y hacíamos 
los planes para el 2020, empezó a ser preocupante. China emitió un 
comunicado diciendo que los casos desconocidos de neumonía en Wuhan 
no correspondían al SARS ni al MERS, sino a otra cepa identificada como 
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un nuevo coronavirus. El 11 de enero de 2020 se anunció la primera muerte 
y se empezaron a reportar casos en Tailandia, Japón y Estados Unidos. 
Días después, Wuhan anunció el cierre total de la ciudad y una cuarentena 
obligatoria para más de 11 millones de habitantes.

En ese punto, tuvo lugar una sucesión de hechos desconocidos, intempestivos 
e inexplicables para el mundo. La humanidad observaba entre el desconcierto 
y la incredulidad cómo China reportaba en el mes de febrero la muerte de 
cerca de dos mil personas por el nuevo coronavirus. Las autoridades de 
Europa reportaron casos en Francia, en Italia y en España, y fue solo hasta ese 
momento cuando el mundo empezó a entender la magnitud de la amenaza.

En menos de tres meses, las principales capitales del mundo aislaron 
a toda su población, los Gobiernos decretaron cuarentenas obligatorias 
donde la gente solo podía salir a comprar alimentos y artículos de primera 
necesidad, las muertes y contagios se contaban por miles y la humanidad se 
vio enfrentada a una nueva realidad.

Los trabajos dejaron de ser presenciales para convertirse en teletrabajos; 
los colegios y universidades se convirtieron en aulas virtuales; los centros 
comerciales, las tiendas de barrio, los restaurantes, los bares, los gimnasios 
se vieron obligados a cerrar sus puertas. Millones de puestos de trabajo 
desaparecieron mientras los sistemas de salud de varias de las grandes 
potencias colapsaban.

Definitivamente las maneras de socialización y comunicación han dado un 
giro inesperado en este 2020; nos toma sorpresivamente y obliga a hacer unas 
pausas forzadas en periodos de tiempos a nivel mundial, en la que es pertinen-
te reflexionar y dar paso a la indagación de lo retrospectivo históricamente 
con situaciones similares de pandemias y crisis generalizadas, a fin de que 
esta evocación brinde un valor fundamental de experiencias, que recalquen 
el ejercicio de resocialización y ajustes de momentos en los que se permitieron 
transformaciones como el punto de partida de un cambio en la humanidad. 
(Castro Molina, 2020)

Los contagios desbordaron la capacidad de atención de los médicos, las 
unidades de cuidado intensivo no daban abasto y miles de personas murieron 
en sus casas o en la puerta de los hospitales. Los médicos enfrentaron el 
dilema moral de decidir entre quien vivía y quien moría. Una situación que 
rebasó a los Gobiernos y que puso en jaque a todo el sistema.



119

Capítulo 5. Comunicación estratégica, periodismo y desafíos de la transformación 
comunicacional en tiempos de pandemia

Mientras todos estos eventos golpeaban a la población, los medios de 
comunicación y el periodismo también tuvieron que asumir nuevos desafíos. 
Los periodistas en el mundo tuvieron que cubrir la noticia de una pandemia 
global que amenaza a todos sin distinción. Muchos reporteros estaban en las 
calles bajo el riesgo de ser infectados, con la zozobra de infectar a sus familias. 
La dinámica cambió en las salas de redacción, la reportería en algunos casos 
se convirtió en teletrabajo y la búsqueda de fuentes y entrevistas se empezó a 
realizar de forma digital. Por su parte, los reporteros y presentadores estaban 
en su mayoría desde sus casas, haciendo uso de herramientas digitales.

Periodismo que asimila los cambios

Ante este cambio abrupto al que se vio sometido el periodismo por la 
crisis sanitaria y social provocada por la pandemia del coronavirus, las salas 
de redacción debieron asumir un replanteamiento en la forma de cubrir las 
noticias para llevarle a las audiencias la información sobre lo que estaba 
ocurriendo. La población en aislamiento obligatorio o cuarentena, encerrada 
en sus casas, empezó a demandar más de los medios de comunicación, 
especialmente de aquellos que antes de la pandemia registraban bajos 
niveles de sintonía, como la televisión abierta, y que ahora se convertían en 
los principales canales de información. Se generó una reestructuración en 
la forma de hacer noticias que no dio tiempo para ser evaluada, analizada 
y mucho menos digerida, se tuvo que reformar sobre la marcha ante las 
urgentes necesidades de la situación. Las transformaciones casi siempre 
toman tiempo, pero esta trasformación en la manera de hacer periodismo 
fue disruptiva y sin la posibilidad de un debate profundo.

La digitalización de la información de la que tanto debatimos durante 
años alcanzó de alguna manera su apogeo durante la crisis del coronavirus. 
Las herramientas digitales que estaban sobre la mesa, y que muchos jefes de 
redacción se negaban a utilizar, fueron la solución más rápida y efectiva a 
los problemas del distanciamiento social obligatorio. Periodistas cubriendo 
noticias desde sus teléfonos celulares, presentadores informando desde las 
salas de sus casas, entrevistas virtuales, consejos de redacción desde cualquier 
lugar del mundo, entrevistas a través de aplicaciones digitales. De esa manera 
se logró cumplir con la misión de informar en medio de la crisis. Sumergidos 
ante una tragedia que golpeó a todos de igual manera, el periodismo regresó 
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a sus orígenes: servir a la gente, ser más social, abandonar el protagonismo, 
ser más humano, ser orientador y ser conciliador.

Aún no es claro el futuro y el impacto que tendrán estos cambios sobre 
el periodismo y la comunicación estratégica, y aún quedan varias preguntas 
para hacernos sobre la experiencia de los periodistas frente al teletrabajo y la 
evolución a la que se vieron sometidos en medio de la crisis.

Consulta con expertos

Dentro de la metodología del presente texto, se consultó a varios expertos 
periodistas colombianos que estuvieron en la primera línea de trabajo frente 
a la crisis del coronavirus, y son ellos quienes nos ayudaron a resolver varias 
inquietudes sobre la forma como el periodismo del país tuvo que reformarse 
a sí mismo para poder informar sobre lo que estaba sucediendo, entrevistas 
que fueron realizadas en el marco de la pandemia, con el fin de conocer la 
opinión de los comunicadores frente a lo que vivieron en el cubrimiento de 
este escenario que le cambió la vida al mundo.

Una de las preguntas que le trasladamos a este grupo de expertos 
comunicadores, en el marco del presente texto reflexivo, fue ¿Cómo consideran 
que debe hacerse la cobertura de las noticias en medio de esta crisis? José Manuel 
Acevedo, subdirector de Noticias RCN, quien hace parte de la mesa de trabajo 
de RCN Radio y escribe columnas de opinión en los periódicos El Tiempo y 
Vanguardia Liberal, aseguró que esta crisis del coronavirus nos puso a pensar 
en certezas que creíamos hacían parte inherente a la esencia del periodismo 
colombiano, como los riesgos y las amenazas a las que se veían sometidos los 
reporteros que cubrían el conflicto armado o hechos de corrupción:

Estábamos convencidos hasta ahora que lo más difícil de cubrir era conflicto 
armado colombiano y fíjense que aún con todas las complicaciones de vio-
lencia que se derivan de cubrir la guerra en un país como Colombia, esta 
pandemia que es global, ha demostrado que había cosas incluso peores, por-
que queriendo estar en el lugar de la noticia no podemos estar porque ya no 
se trata solamente de la seguridad personal y física de un periodista, sino de 
ese periodista y todo su núcleo familiar, por el miedo al contagio que se puede 
producir. (Acevedo, 2020)

Los periodistas tuvieron que evolucionar en su forma de pensamiento, 
pero también en su forma de enfrentar la emergencia sanitaria: se hizo 



121

Capítulo 5. Comunicación estratégica, periodismo y desafíos de la transformación 
comunicacional en tiempos de pandemia

imprescindible conocer los riesgos personales de contagio ya conocidos 
ampliamente a nivel global, y aprender cómo protegerse para no detenerse 
en su labor de comunicar y de informar. La pandemia del coronavirus se 
convirtió para los periodistas en uno de los momentos más desafiantes para 
la prensa en la era reciente.

Por su parte, Karla Arcila, periodista de Noticias RCN Televisión, con 
más de 17 años de experiencia en medios de comunicación y periodismo 
investigativo asegura que la cobertura de las noticias en medio de esta crisis 
debe ser ante todo responsable, y advierte que se hace necesario que los 
integrantes de la prensa se despojen de todo tipo de arrogancia para dejar de 
lado el afán por las chivas o por las exclusivas, para concentrase en el deber de 
informar a la opinión pública. De esa forma, evitar a toda costa replicar las 
noticias falsas que recorren las redes sociales para basar la información en 
fuentes oficiales, con expertos en salud, científicos, académicos, estadísticos, 
entre otros, en los que se pueda contrastar la información. En su intervención 
ante la pregunta ¿Cómo consideran que debe hacerse la cobertura de las 
noticias en medio de esta crisis?, Arcila respondió lo siguiente:

El cubrimiento periodístico en estos tiempos de esta emergencia tan complica-
da debe ser muy responsable, yo pienso que no hay cabida a chivas exclusivas 
a todo este tipo de cosas. Sino que primero debemos manejar información 
oficial, claro que hay que controvertirla, contrastarla con otras fuentes, pero 
tener mucho cuidado con todo lo que rota en las redes sociales y las cadenas 
de WhatsApp, no generar pánico, debemos ser muy pedagógicos, transmitir 
calma y tranquilidad, aunque ser muy enfáticos con los cuidados. (Arcila, 2020)

Otro punto importante en nuestra postura sobre la trasformación a 
la que se vieron sometidos los medios, es el análisis de la audiencia, un 
público que también se vio sometido ante la crisis, que debió cambiar 
sus rutinas, sus actividades diarias y sus necesidades frente al consumo 
de información. Los medios de comunicación se vieron enfrentados a dos 
nuevas realidades: una, reinventarse para cubrir las noticias sin correr 
riesgo, y otra, a autoevaluarse frente a una audiencia que exigía más 
información frente a la incertidumbre que estaban viviendo encerrados en 
sus casas por la cuarentena.

De este modo, la audiencia empezó a consumir información desde todo 
tipo de plataformas digitales en donde las fake news, que generaban pánico en 
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la población, empezaron a cobrar mucha fuerza. Fue allí donde los medios 
tradicionales jugaron un papel importante para informar sin generar pánico 
y buscar el bienestar de la sociedad a través de información oficial, verificada 
y contrastada. La agenda de los medios cambió y los titulares que antes 
estaban destinados a noticias judiciales, de política y orden público fueron 
desplazados por los temas científicos y de salud.

Ahora bien, Maritza Aristizábal, periodista política y presentadora de 
Noticias RCN, aseguró que las agendas informativas cambiaron de un día 
para otro: 

hoy en día tenemos que volcarnos más a los temas científicos, a los temas de 
salud y por supuesto hacia los temas sociales, sin dejar de lado el papel trans-
versal de los periodistas que es hacer las denuncias y poner el ojo en esas cosas 
donde se pueda presentar corrupción o se puedan estar robando los recursos 
públicos. (Aristizábal, 2020)

Estas circunstancias especiales, que debieron ser afrontadas por toda la 
ciudadanía, sin duda convirtieron este momento de la crisis en una situación 
inédita en la cobertura de noticias en los medios de comunicación. Los noticieros 
se sumaron a las campañas para ayudar en la prevención de la epidemia, 
a contarle a la gente y explicarles lo que estaba pasando, a presentarles la 
verdad sobre el virus que estaban enfrentando y cómo podían ayudar para 
combatirlo, desde lo que se podía conocer en medio de una información que 
llegó a cuentagotas, haciendo de este ejercicio una labor informativa y social.

Los reporteros que debieron cubrir las noticias desde sus casas, a través de 
medios digitales, sin asistir a consejos de redacción presenciales afianzaron 
su relación con las fuentes de información oficiales. Ómar Jaimes, periodista 
del noticiero CMI, quien cubre la fuente judicial, pero que desde hace varias 
semanas está dedicado al tema del coronavirus confirmó esa teoría y aseguró 
que “lo primero que hay que hacer es atender, consultar y publicar lo que se 
deriva de fuentes formales, de fuentes serias, fidedignas, si se quiere llamar 
fuentes oficiales.” ( Jaimes, 2020)

Recomendaciones ante la crisis y adaptación del periodismo

En este momento en que la pandemia aún golpea a la humanidad, 
creemos que hacer una evaluación detallada de cómo ha sido la labor de 
los medios de comunicación al enfrentar la crisis del coronavirus aún es 
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apresurada, y seguro en el futuro podremos hacer un balance más profundo 
de cómo enfrentaron los medios este momento tan complejo. Sin embargo, 
en este documento, a modo de recomendación, y con base en la experiencia 
aportada por los periodistas, intentamos hacer una aproximación inicial de 
lo que han sido los primeros momentos de cobertura de un virus que tomó 
por sorpresa y sin la preparación adecuada a todo el mundo. Por eso, serán 
los periodistas expertos los que respondan a la pregunta ¿Cómo creen que 
ha sido la comunicación de los medios colombianos en tiempos de crisis? 
¿Asertiva? ¿Conciliadora? ¿Orientadora? Desde el mes de febrero del 2020, 
cuando se reportó el primer caso en Colombia, los medios de comunicación 
trasformaron sus programaciones para enfocar toda la información en el 
avance del coronavirus.

En medio de medidas de protección, campañas para que la gente 
permaneciera en sus casas y métodos para evitar el contagio, entrevistamos 
a científicos para entender el origen, los efectos y la forma de evitar contraer 
la enfermedad. Así respondió Acevedo:

La cobertura en los medios de comunicación ha sido bien positiva, porque no 
hemos estado enfrascado en polémicas estériles como solíamos estarlo hasta 
antes de que nos llegara el coronavirus, sino que hemos dedicado buena parte 
de nuestros espacios para hacer pedagogía de las medidas del Gobierno a 
insistir en la importancia del autocuidado a insistir en las medidas sanitarias 
que recomienda la Organización Mundial de la Salud. (Acevedo, 2020)

Lo anterior propone un enfoque informativo y pedagógico de alinear a la 
sociedad en un mismo propósito, pero exigiendo respuestas a las autoridades. 
Arcila, a su vez, cree que este es un momento definitivo para conquistar 
las audiencias que perdieron medios tradicionales como la televisión en los 
últimos años.

Yo creo que los medios de comunicación en este momento tenemos una 
oportunidad de oro para volvernos a ganar los corazones de la audiencia, la 
gente está ávida de información y ahí es donde nosotros tenemos que entrar 
a jugar y creo que hemos hecho un buen cubrimiento creo que grosso modo la 
gran mayoría de medios ha sido muy responsable con la información, con 
proteger las identidades de las personas que han tenido algún problema con 
el coronavirus, información oficial sin el afán de la chiva, ni está publicando 
exclusivas así que yo creo que sí que vamos mejorando y esto es una gran 
enseñanza. (Arcila, 2020)
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No podemos desconocer que el papel de los medios durante esta crisis ha 
sido determinante como fuente de información y generador de contenidos 
en lo relacionado con la emergencia sanitaria. Las vidas de millones de 
personas cambiaron por completo, millones de personas se han quedado sin 
trabajo, más de 100 000 personas han muerto y mientras todo esto ocurre 
y la tragedia golpea en la casa de todos, los medios de comunicación han 
permanecido firmes en el compromiso de informar. Los niveles de audiencia 
se han disparado, a través de los medios informativos conocemos las cifras 
de cómo avanza la pandemia en tiempo real y las medidas que toman los 
Gobiernos.

De otra parte, Aristizábal consideró que la responsabilidad de los medios 
es hoy mayor frente a los desafíos que plantea la pandemia, pero los medios 
de información han estado a la altura, ante una crisis que tomó por sorpresa 
a todos en general.

La agenda de los medios durante esta crisis ha sido asertiva en la medida de 
lo posible y es que, así como esta pandemia tomó por sorpresa a los Gobiernos 
y las empresas y todos están transformándose y reinventándose también lo 
estamos nosotros los medios de comunicación, lo estamos haciendo con ese fin 
máximo que es servirle a la gente, a nuestros televidentes, a los ciudadanos, 
por supuesto estaremos cometiendo muchos errores en el camino, eso hace 
parte justamente de aprender. (Aristizábal, 2020)

Para Jaimes, no todos los medios de comunicación han enfrentado de la 
misma manera la crisis, pero cree que en términos generales en un momento 
de tanta incertidumbre los noticieros han logrado informar lo mejor posible 
a la población.

Eso depende el medio de comunicación al cual nosotros estemos observando, 
algunos medios han sido más asertivos, otros más conciliadores y otros más 
orientadores que otros, pero en términos generales, se ha tratado de ser lo 
más asertivo, lo más exacto y lo más propositivo. En una época en la cual 
nadie tiene la verdad revelada nadie sabe exactamente qué va a pasar y la 
expectativa es por lo menos en lograr que las cosas lleguen a un mínimo de 
normalidad. ( Jaimes, 2020)

Indiscutiblemente, el periodismo, como muchas otras profesiones, se 
verá afectado con la pandemia del coronavirus, y cambiará de formas 
positivas y negativas, pero en este caso en particular los cambios que 
debieron ser aplicados en el periodismo tendrán un invaluable aporte en las 
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nuevas formas de comunicación. Las herramientas digitales se convirtieron 
en ejes fundamentales para cubrir la crisis. La era digital que se había visto 
rezagada en el medio periodístico, que se aferraba a antiguas prácticas, 
logró ingresar de lleno a las salas de redacción. El cambio que trajo la 
crisis llegó para quedarse en la comunicación, y abrió puertas a nuevas 
posibilidades por explorar. Acevedo, lo vio como un cambio hacia historias 
más humanas.

Nos aproximamos más a las historias desde un sentido humano con más 
empatía y me parece que vamos a desarrollar un gran sentido de la creati-
vidad para tratar de sobrepasar los obstáculos y no detenernos en nuestro 
deber de informar y para eso me parece como decía en mi primera que las 
herramientas tecnológicas van a jugar un papel determinante, creo que el 
periodismo digital va adquirir un mayor valor, creo que vamos a ser todavía 
más conscientes que somos generadores de contenidos independientemente 
de porque vía enviemos esas comunicaciones si es por ondas de la radio, si 
es por las pantallas de televisión o si por los medios escritos impresos somos 
generadores de contenidos. (Acevedo, 2020)

Por otro lado, Arcila considera que esta ha sido una maravillosa etapa 
de aprendizaje:

Hemos tenido que aprender a trabajar virtualmente y ser más rigurosos por-
que es complicada toda la información que puede uno recibir, nos ha llevado 
a ser multifacéticos, a trabajar más velozmente, a trabajar más en llave con las 
fuentes también y por supuesto a ser mucho más rigurosos en la selección y en 
la confirmación de toda la información. (Arcila, 2020)

Una evolución forzada, esperada o aplazada empezó durante esta crisis, 
un periodismo que cambió de manera positiva, evolucionó y dejo atrás 
paradigmas que parecían inamovibles, tan arraigados como el consejo de 
redacción donde todos los periodistas tenían que llegar a una hora para 
debatir con el director y los jefes de redacción las noticias del día y los temas 
que se iban a trabajar en el noticiero de radio o televisión o en el periódico. 
Con herramientas digitales, estas reuniones no exigen la presencia de los 
reporteros que pueden ir avanzando con su trabajo.

Ahora bien, con respecto a las entrevistas digitales, hace unos años no 
se pensaba que un periodista podía hacer una buena entrevista si no era 
de manera presencial, ahora las entrevistas se hacen de manera digital y 
pueden ser igual de buenas y productivas. Una sala de redacción no necesita 



126

Relaciones humanas, comunicación y normativa durante la pandemia

estar llena de reporteros para mostrar producción; reporteros desde sus casas 
o sus sitios de trabajo envían los informes con imágenes grabadas desde su 
celular en el lugar de la noticia; o presentadores que salen desde sus casas a 
presentar los noticieros y noticieros digitales que tienen más audiencia que 
los medios tradicionales.

Por último, Aristizábal comparte esta posición en la que el periodismo 
no volverá a ser lo que era, aprendió de la crisis, evolucionó y se transformó.

Inevitablemente el periodismo ya cambió, nunca nos habíamos imaginado 
que un periodista de televisión podía estar detrás de un escritorio haciendo 
una entrevista o un reportaje o editando una nota desde su casa, pero eso no 
es lo bueno, lo bueno es que hemos conocido herramientas que nos pueden 
conectar aún más que pueden ayudar a digitalizar nuestros mensajes y así 
poder llegar a muchas más personas. (Aristizábal, 2020)

Conclusiones sobre un cambio anunciado e inevitable

La transformación acelerada que se ha generado en los medios 
de la información, durante los últimos años, ha sido inevitable ante el 
potente impacto de la digitalización de la información. Esta implacable 
transformación ha obligado a que todas las formas de la comunicación 
coexistan en las mismas plataformas sin importar qué tipo de contenido se 
está ofreciendo: noticias, análisis, investigación, publicidad, comunicación 
estratégica, anunciantes. Todo tipo de mensajes comparten y coexisten en 
las mismas plataformas.

Quedaron en el pasado los años 90, cuando cada medio de comunicación 
–prensa, radio o televisión– eran los dueños únicos de sus contenidos, sus 
audiencias eran exclusivas y se diferenciaban a nivel técnico en sus formas 
de comunicar. Un ejemplo de esto fue la transmisión de la guerra del golfo 
pérsico en enero de 1991, en la que el mundo vio en vivo y en directo la 
operación Tormenta del Desierto, cuando las tropas de Estados Unidos 
bombardeaban objetivos militares en Irak a través de la cadena internacional 
de noticias CNN.

La televisión había usurpado de alguna manera la inmediatez de la que 
gozaba hasta ese día la radio. La prensa escrita durante la década de los 90 
era la dueña de grandes crónicas, de la participación de grandes editorialistas 
y analistas que generaban un fuerte impacto en la opinión. Y la radio seguía 
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conquistando audiencias con entrevistas y coberturas en vivo adonde no 
alcanzaban a llegar los equipos de televisión.

Los medios de información estaban separados en las formas de comunicar 
a sus audiencias, pero la llegada de la digitalización cambió esa realidad, 
y a medida que llegaban las nuevas herramientas digitales los medios de 
información evolucionaron y empezaron a transformar sus formas de 
comunicar, incluso empezaron a compartir contenidos. Cada uno adaptó 
su técnica y empezaron a compartir información a través de las mismas 
plataformas que acapararon a las audiencias.

La televisión produce contenido escrito para su página digital, la prensa 
y los medios escritos producen programas de televisión digital y la radio 
produce contenido escrito y audiovisual. Todos en general producen material 
para teléfonos móviles o tabletas, en donde los contenidos pueden ser vistos 
desde cualquier plataforma y desde cualquier lugar del mundo. Las noticias 
dejaron de ser exclusivas de la prensa, la radio y la televisión y se abrió la 
puerta para nuevos competidores. Ya no se necesitan grandes fortunas para 
crear un medio de comunicación digital independiente.

Los medios impresos como los periódicos fueron los primeros en sentir el 
impacto con la deserción de lectores y anunciantes que preferían ahora los 
medios digitales. Según Business Insider, “en el año 2009, se evidenció una 
tendencia a ‘la muerte’ de los periódicos: 105 periódicos habían cerrado, 
10 000 trabajadores fueron despedidos y 23 de los 25 periódicos más 
importantes de Estados Unidos reportaban un descenso en su circulación de 
hasta el 20 %” (Vanguardia Liberal, 2016).

Los consumidores empezaron a tener el control, las decisiones de contenido 
son consultadas con los consumidores, el monólogo de los noticieros se vio 
remplazado por una comunicación con las audiencias a través de las redes 
sociales. Los consumidores deciden qué quieren ver y califican en vivo y en 
directo los contenidos.

Esto desató una crisis en los medios escritos. Moises Nahím en su libro 
El fin del poder asegura que “en Estados Unidos, por ejemplo, desaparecieron 
un promedio de 15 periódicos cada año, el 1 % del sector entre 2006 y 2011. 
En circulación e ingresos publicitarios, la prensa impresa estadounidense ha 
perdido un 43 % desde 2000” (2013, p. 311).



128

Relaciones humanas, comunicación y normativa durante la pandemia

El poder de los medios ahora está manejado por las empresas 
tecnológicas. Ante la llegada disruptiva de la era digital, muchos dueños 
de medios de comunicación o propietarios de grandes conglomerados 
decidieron adquirir corporaciones de grandes medios alrededor del mundo, 
para generar monopolios. Los alcances que tenían los medios tradicionales 
fueron suplantados por nuevos medios digitales y buscadores de internet 
como Google, Yahoo, Facebook o Twitter.

Un ejemplo de esta digitalización y los nuevos portales que irrumpieron 
en el medio fue el caso del medio digital llamado The Huffington que 
apareció en la escena en 2012. Hasta ese momento los medios tradicionales 
lo consideraban un simple agregador de contenidos, pero fue creciendo en 
suscriptores y llegó a ganar el premio Pulitzer de periodismo. Los blogs 
aparecieron en la escena con analistas destacados y fuentes especializadas 
de mucha credibilidad, y llegaron a ser más leídos que los reporteros de calle 
y a los analistas de los medios de comunicación.

Los medios tradicionales entendieron que había una ventana digital 
descuidada y que empezaba a ganar terreno. Medios como la radio, la 
televisión y la prensa escrita empezaron a converger en las redes sociales 
con medios independientes y de bajo presupuesto. Se entendió que no eran 
medios nuevos sino grandes herramientas que podrían ser utilizadas para 
mutar de lo tradicional a lo digital. Ninguno fue inmune al cambio y allí la 
teoría de Moises Nahím se aplica de manera certera, los cambios han hecho 
que el poder sea más fácil de obtener, más complicado de usar y más fácil 
de perder.

Cientos de medios digitales, portales, canales de internet, blogs, pódcast 
aparecieron en la escena y llegaron para quedarse. Pero su existencia 
depende en gran medida de las redes sociales: tanto medios tradicionales 
como nuevos medios digitales basan su supervivencia en medios como 
Twitter, Facebook o Instagram. Esas redes sociales se han convertido en 
el canal obligado, pero con una problemática, sus ingresos en publicidad 
son absorbidos en un porcentaje. Las plataformas ofrecen sus servicios y los 
medios de comunicación los utilizan.

El periodismo colombiano se ha debido adaptar a estos nuevos tiempos 
dominados por las redes sociales, donde los clics, los likes y las tendencias 
acaparan la atención. Este escenario ha tenido un fuerte impacto en 
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despidos de periodistas de los medios de información en Colombia: solo entre 
diciembre de 2018 y marzo de 2019 cerca de 400 periodistas perdieron sus 
empleos, según el portal web Liga contra del silencio en un artículo titulado 
Despidos de periodistas causan miedo y silencio en los medios colombianos (2019). Las 
fuentes consultadas por el portal aseguran que las directivas de los medios 
atribuyen la eliminación de los cargos a que la gente consume cada vez 
menos información de medios impresos o televisión.

Pero de los problemas también surgen oportunidades, y la gran noticia es 
que han aparecido una decena de medios de información independientes que 
están liderando la difusión de noticias. Todos los cambios traen evolución y 
eso es lo que está sucediendo en este momento.

Podríamos recibir los cambios con pesimismo, y pese a los grandes 
avances científicos y tecnológicos, muchos insisten en pensar que en los 
medios de comunicación todo tiempo pasado fue mejor. Hay que pensar 
que son cambios que generan algunas resistencias pero que vienen cargados 
de una infinidad de posibilidades. El periodismo está en la genialidad de 
cada comunicador, en la capacidad de generar contenidos desde cualquier 
plataforma y esa es una oportunidad de oro, para que los comunicadores 
mantengan vivo el ejercicio periodístico desde cualquier plataforma digital. 
Somos optimistas y creemos que lo que viene será revolucionario en materia 
de comunicación periodística y estratégica.
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