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<cQueée de nuestro

consumo

mediatico trastoco
la cuarentena®?

Mientras la COVID-19 se esparcia como un tsunami
virulento de pais en pais, hospitalizando a millones y
venciendo hasta la muerte a miles, otras pandemias
entraban a través de las pantallas y de las ondas de
radio, sobresaturdndonos de informacién, generando
alarma, diseminando rumores y confundiendo a
audiencias que conocian poco o nada sobre una
enfermedad novel y complicada.

Por un lado, los periddicos digitales y en papel, los
noticieros de TV y radio y las redes sociales se llenaron
de informacién. En El Salvador, por ejemplo, los espacios
noticiosos televisivos ocupaban sus horas completas de
emisién para contar qué pasaba en el mundo y en el pais
respecto a la enfermedad. Mientras tanto, la estructura
comunicativa del Gobierno, liderada por el presidente
Nayib Bukele, trasladaba todo tipo de informacion -
alguna no confirmada- sobre el virus y su expansién tanto
en tuits como en publicaciones de Facebook y cadenas de
radio y televisién, mensajes que eran replicados por miles
de cuentas de ciudadanos y de medios de comunicacion
a lo largo y ancho de todo el ciberespacio. Incluso
algunas marcas lanzaron piezas de publicidad centradas
en el mismo tema, trasladando frases de esperanza o
anunciando medidas en las empresas. Desde donde se
viera, leyera u oyera: se respiraba coronavirus, metaférica
y literalmente hablando.

Por el otro, en medio de toda esa saturacién de
informacién sobre la pandemia, venian mezclados
muchos rumores y mentiras hechas pasar por ciertas. La
Organizacién de la Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO) llamé a ese fenémeno
“desinfodemia”. En resumen, el concepto engloba las

falsedades que afectan los contenidos reales sobre
la pandemia, incluyendo el origen, la propagacién e
incidencia de la enfermedad, sus sintomas y tratamientos
y las respuestas de los gobiernos y demaés actores.
Todo con una “enorme ‘carga viral” que la vuelve
“potencialmente mortifera” (Posetti y Bontcheva, 2020).

Tales condiciones, que rompian la normalidad mediética
en muchos sentidos, ameritaban que la academia
empezara a estudiar el fenémeno. Habia, sin embargo,
que hacerlo con prudencia. Como lo planteé Rossana
Reguillo en un foro organizado por la Escuela de
Comunicacidn Mdnica Herrera, la Maestria en Gestion
Estratégica de la Comunicacion de la Universidad
Centroamericana José Simedn Canas (UCA) y El Faro,
en mayo 2020, pretender tener respuestas ante un
fenémeno que apenas estamos empezando a entender
seria arrogancia: “Hay demasiadas cosas en la escena
como para atreverse a dar interpretaciones. Me pareceria
de una enorme soberbia intelectual atreverse a producir
la explicacién ultima de la pandemia, que es el comienzo
de algo nuevo” (Reguillo, 2020).

Lo que si habia que hacer era empezar a preguntarse
sobre el tema y, tras ello, comenzar a trazar metodologias
para encontrar unas primeras respuestas que sirvan de
base para estudios posteriores méas profundos En ese
sentido, y partiendo de la experiencia exitosa que en
2019 habian desarrollado la citada Maestria de la UCAy la
Escuela Mdnica Herrera(y que culminé en el estudio sobre
consumo medidtico en El Salvador que complementa
esta publicacién), ambas instituciones consideraron
importante volverse a preguntar por ese consumo, pero,
esta vez, con una pandemia de por medio.



Asi, pues, y con el apoyo financiero de la Deutsche
Welle Akademie, de Alemania, tanto la Maestria como
la Escuela acordaron darle continuidad al esfuerzo
iniciado el ano pasado. El objetivo esta vez era explorar
si habia cambiado el consumo de radio, audiovisuales,
internet, redes sociales y noticias de los salvadorefos
durante la cuarentena por COVID-19, con el fin de
comparar los resultados con los hallazgos obtenidos
en “tiempos normales” (sin emergencia sanitaria) y asi
poder descubrir cémo una crisis de impacto mundial
modifica los habitos y la forma de relacionarnos con los
contenidos mediaticos.

Es importante recordar que la eminente llegada del virus
a El Salvador llevé al Gobierno salvadorefio a tomar
diversas medidas para aminorar el impacto. Algunas
de ellas fueron el cierre de comercios e industrias y
el establecimiento de una cuarentena obligatoria, en
marzo de 2020. Estas acciones generaron que muchas
empresas cesaran labores, lo que obligd a susempleados
a permanecer en casa. Otras continuaron produciendo,
pero apostaron por el home office de sus colaboradores
que podian seguir laborando en esa modalidad sin
alterar las metas. De igual forma, las escuelas, colegios
y universidades siguieron funcionando, pero online,
lo que mandé a los nifos, nifas y jévenes a estudiar
desde casa. Asi, muchos permanecieron en sus hogares
mas que nunca. Ahi, en la mayoria de las casas, habia
televisores, radios, celulares y, en menor medida,
internet. Era légico, entonces, preguntarse como esa
nueva normalidad tendria efecto en la forma en que las
audiencias confinadas se relacionaban con los medios
de comunicacion.

Ya algunos estudios extranjeros lo estaban haciendo.
Montaria, Olléy Lavilla(2020) encontraron que la televisién
ha tenido un papel importante durante la emergencia en
paises como Espana, pues la gente prefiere informarse
a través del conocido “medio rey”, descartando sobre
todo internet, redes sociales y aquella informacién
recibida por parte de conocidos. Algo parecido encontré
Besalu (2020), al concluir que en momentos de crisis los
ciudadanos buscan puntos de referencia comunes, como
los medios de comunicacidn de masas; sin desmeritar
que las redes sociales “siguen siendo importantisimas”,
pues por ellas “circula gran parte de la informacién y la
desinformacion, y durante la crisis del coronavirus esto ha
seguido siendo asi” (p. 108).

Con ese y otros referentes, valia la pena explorar los
comportamientos al respecto en El Salvador. Para ello
se optd por una investigacién mixta, que comprende
una encuesta en linea no probabilistica y entrevistas a
profundidad, ambas por conveniencia, trabajo de campo
ejecutado entre julio, agosto y septiembre de 2020. Para
ejecutar el estudio, se contd con el apoyo de estudiantes
y egresados de ambos centros de educacién superior,
liderados por docentes y coordinadores de &rea tanto
de la Escuela como de la Maestria en Gestion Estratégica
de la Comunicacion de la UCA.

Losresultados, porunlado, muestranunmapaactualizado
de ese consumo mediado por una crisis sanitaria y un
confinamiento obligatorio en el hogar sin precedentes
recientes. Se trata de informacién que, en El Salvador, no
es comun obtenerla, a no ser por empresas dedicadas a
la medicion de indices de audiencia y con resultados no
siempre disponibles al publico, a menos que se pague
por ellos. Y, por el otro, los hallazgos también brindan
informacion valiosa para comprender cémo se consume
la informacién, proceso que bien entendido puede ser
luego la base para establecer procesos de alfabetizacién
medidtica e informacional (AMI) de una manera mucho
mas enfocada a las audiencias que lo requieran.

Es importante recordar que la AMI -entendida como el
conjunto de competencias que permite a una persona
acceder a los medios, analizar y reflexionar sobre su
contenido, producir mensajes en estos formatos y tomar
acciones sobre los mismos (Braesel y Karg, 2018)- es un
tema aun incipiente en El Salvador (Marroquin, Carballo
y Chévez, 2020). De ahi que toda la informacion al
respecto resulte vital para poder echar a andar procesos
sistematicos y sustentados de AMI en el corto y mediano
plazo a nivel local.

Por lo anterior, consideramos que la informacién
obtenida gracias a esta actualizacién de datos sobre
consumo de medios en pandemia es de gran valor, no
solo para las universidades y organizaciones interesadas
en los procesos de AMI, sino también para los mismos
medios, para los estrategas de la comunicacién
politica gubernamental y para las empresas y agencias
publicitarias que necesitan datos sobre las audiencias.
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Metodologia

Para estudiar el consumo mediatico de los salvadorefos
durante la pandemia por COVID-19 se desarrollé
una investigacion mixta, es decir, que comprende
herramientas tanto cuantitativas como cualitativas. En
ambos casos se recurrié al trabajo online, pues, por
las mismas condiciones de la emergencia sanitaria, se
procurd evitar el contacto fisico entre el equipo y los
sujetos investigados.

En el apartado cuantitativo, se llevd a cabo una encuesta
en linea. El marco muestral equivale a la poblacién
salvadorefa estimada para el ano 2020, mayor de 16
anos, estratificada de forma proporcional por grupos de
edady sexo, utilizando estimacionesy proyecciones de la
poblacién de ambos sexos por calendario y edad simple
2005-2050, segun datos del Ministerio de Economiay la
Direccion General de Estadisticas y Censos. El requisito
de las personas participantes era que residieran en el
pais y tuvieran acceso a internet.

Por ser una encuesta online no se puede garantizar la
aleatoriedad en la seleccién de cada individuo, razén
por la que se usd el muestreo no probabilistico por
conveniencia y cuotas por variable sociodemogréfica.
Las cuotas en este caso son adaptadas al criterio de la
proporcién por grupos de edad y sexo.

Se realizaron 1547 entrevistas efectivas, levantadas
entre el 30 de julio y el 8 de septiembre de 2020. Para
aplicarlas, un grupo de seis asistentes de investigacion
hicieron llegar un formulario en linea mediante un enlace
de internet a personas que cumplieran con el perfil de la
muestra, hasta procurar cumplir con la cuota establecida.
Esta vez se incluyé el segmento de 16 a 17 afios.

Por otro lado, desde el apartado cualitativo, se
desarrollaron entrevistas a profundidad. En total fueron
doce: un hombre y una mujer por cada segmento de
edad establecido para la investigacién (16 a 17 afios, 18

a29,30a39 40 a 49,50 a 59 y mayores de 60 afos).
Con ellos se profundizé sobre aspectos de su relacion
con los medios de comunicacién durante la pandemia
y sus mapas de consumo en cuarentena, partiendo de
los resultados cuantitativos obtenidos previamente en la
encuesta. Se efectuaron a través de videoconferencia o
llamadas telefénicas en septiembre de 2020.

Posterior al trabajo de campo, los datos fueron
sistematizados, analizados y triangulados hasta
obtener los hallazgos que se presentan en la presente
publicacion.

Sexo

46%
Masculino

54%
Femenino
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Edad

60 afos o mas
50 - 59 afos
40 - 49 afios
30 - 39 afios
18-29 afios
16 a 17 afios

Ocupacion actual

Empleado formal

Estudiante

Trabajo Unicamente en tareas del hogar
Profesional independiente

Desempleado

Jubilado %
Comerciante %
Empresario %

En empleo informal (=1 4%

Ingreso familiar

Menos de $300 7257
Entre $300 - $1000 €105 57
Entre $1001 - $2000 @t 1:52

Entre $2001 - $3000
Mas de $3000 EP5%

Religion que profesa

Catdlica
Evangélica
Ninguna
Otra { .6%
Mormén ( 0.6%
Testigo de Jehova { 0.5%
Adventista | 0.5%
Luterana | 0.2%



TikTok, Facebook,
Twitter vy la curva
que nunca se
aplano

Mientras los epidemidlogos luchaban para aplanar la curva de
contagios por COVID-19, el consumo de internet y de redes sociales
digitales era una flecha erguida apuntando siempre hacia arriba
durante la emergencia. Esta percepcion, que es sospechable con solo
ver el auge de home office y la sustitucion de clases presenciales por
estrategias metodoldgicas online, es posible ahora cuantificarla gracias
a esta investigacion. De acuerdo con los resultados, 78.6% considerd
que su consumo de internet aumenté y 76.9% cree que su uso de redes
sociales también se incrementé en este periodo. Ademas, se indag?é si
parte de ese tiempo en el ciberespacio se ocupd para labores culturales
-sin contar la educacién formal-. El resultado fue que cinco de cada 10
entrevistados, mayormente jévenes, participd de algun evento en linea
como foros, webinars o conciertos.
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La pandemia disparé el consumo de internet y de
muchas de las actividades que se pueden desarrollar
en el ciberespacio. Todos los datos obtenidos en
la investigacién comparativa apuntan hacia ahi. Por
ejemplo, mientras en 2019, antes de la COVID-19, la
cantidad de personas consultadas que manifesté pasar
en internet méas de tres horas diarias equivalia a 71.3%;
el dato para 2020, en plena emergencia por salud,
asciende a 77.3%. Hombres y jovenes encabezan el
pelotén de quienes, incluso, se conectan mas de cuatro
horas al dia; algunos, hasta siete.

Ademés, cuando se les pregunta directamente su
percepcion acerca de si su consumo de internet
se incrementé o disminuyd, la tendencia es clara:
78.6% manifesté que aumentd, ya sea “un poco” o
“considerablemente” (solo estos Gltimos suman mas
de la mitad de la muestra). Incluso hubo un 1.4% que
contesté que antes no usaba y durante la pandemia

¢Cuantas horas acostumbra utilizar internet al dia?

3.4%
No suelo acceder

a internet
55.9%

Més de 4 horas

—

6.0% —o
De 0 a 1 horas

13.3% ®
De 1 a2 horas

21.4% —e@
De 3 a 4 horas

empezd a hacerlo. Y, de nuevo, entre mas joven se
es mas reconocen un incremento de tiempo usando
internet. En palabras de una estudiante de 20 afos:
“Creo que aumentd més porque ahora, como ya pasaba
en la casatodo el diay el internet me agarraba bien, ahi
pasaba todo el dia".

Una de las actividades mas comunes dentro de internet
es el uso de redes sociales digitales. 76.9% de las
personas entrevistadas expresé que el consumo de
estas plataformas aumenté en mayor o menor grado
durante el confinamiento. Llama la atencién que el
segmento de 50 a 59 afos encabeza el porcentaje de
quienes reconocieron que el uso de redes sociales
aumenté “un poco”, con 46.2% de las respuestas.
Eso si: entre quienes consideran que se incrementé
“considerablemente”, si son los mas jévenes (de 16 a
29 afos) los que predominan.

Considera que, durante la pandemia, su consumo de
internet:

54.1%

24.5%

18.3%

1.4%
1.3%
0.4%
28 8  T§ 28 8 o
o] = 5
G 2 e 293¢ 2 o o
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¢Ha usado redes sociales durante la pandemia?

Si han usado redes sociales

60 aros o ms
50.59 aros
40.49 s
30:39 aros
1829 aros
1647 anos
Femenino
Masculino

La cantidad de tiempo en redes sociales también tuvo Considera que, durante la pandemia, su consumo de

un alza considerable durante la emergencia sanitaria. redes sociales:

Mientras en 2019 el lapso predominante era de una a
dos horas, con 31.7% de las respuestas, en 2020 este 43.1%
puesto lo ocupan aquellos que pasan de 3 a 4 horas
en dichas plataformas. Por otro lado, si comparamos

33.8%

a quienes utilizan méas de cuatro horas para tal fin,
también hay un incremento: 27.8% sin pandemia contra
31.5% con pandemia.

20.4%
Son los adolescentes consultados, por cierto, los que
mas pasan en redes sociales (46.3% invierte mas de
cuatro horas en ellas). Un joven estudiante de 17 afos
confirma: “Creo que al dia bien vefa unas seis o siete

horas. En ese tiempo estaba més que todo en redes 1.9%

sociales, a veces viendo videos o haciendo tareas, o o
porque también hacia tareas. O jugar algo, no sé, pero LN
eso me consumia el tiempo”. ® ®

22 8 ®§y g 2oz 9@
Los adultos mayores de 60, por su parte, encabezan % © 2 37% 2 285 25
las respuestas cuantitativas de quienes dijeron 55 = 29 S g2 g gg
pasar menos de una hora conectados a estas redes. < -@ 9 20 =) 8~§ £ @ -8
Un hombre de 74 afios contd en una entrevista a 0 @ g = § o 2
profundidad que tenia cinco grupos de WhatsApp Z E, 2 é < £2 2
"y eso ya era demasiado”. En general, este segmento 8 £ 8
©

poblacional utiliza estas plataformas para estar en
contacto con familiares y amigos. Una sefiora de 81
anos contd que si aumentd su consumo de Facebook,
por ejemplo, “porque queria ver qué me decian mis
amigas, mis hermanas, mis hijos".
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¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza?
(puede escoger mas de una opcion)

WhatsApp 90.5%
Facebook 85.2%
YouTube 69.9%
Instagram 60.8%
Twitter 41.0%

Tik Tok 23.7%
Pinterest 17.0%

Snapchat 6.7% -
LinkedIn 6.5% -
Twitch 5.7% .

Telegram 5.3% .
Tinder 1.6% '

Otra 1.5% ‘

Lo que no vari6 mucho entre un momento y otro
es la clasificacion de redes sociales més utilizadas.
WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram y Twitter,
en ese orden, siguen como reinas, fijas entre las 5
mejores. Llama la atencién, sin embargo, que, aunque
no cambiaron las posiciones, si aumentd la cantidad
de personas que respondieron utilizar en pandemia
cada una de esas aplicaciones. El cambio mas grande
es el de Twitter: de 32.8% en 2019 pasd a 41% en
2020. Durante la crisis sanitaria, esta fue una de las
vias de comunicacion por donde fluyé mayor cantidad
de informacion, en especial aquella proveniente de
fuentes gubernamentales y, més en especifico, del
presidente de la republica, quien trasladaba por esa via
casos diarios de contagios y muertes, y otros anuncios
importantes para el manejo de la emergencia.

También destaca que TikTok -una herramienta que
permite subir videos cortos- figurd en el sexto puesto
detrds de las antes descritas (es importante aclarar
que esta red social no se incluyd en la consulta de
2019, pues apenas entraba al mercado salvadorefo).
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Comparativo de horas en redes sociales, antes y durante pandemia*

[
31.5% 33.8% 31.7%
27.8% 26.8%
23.2% Il Antes de pandemia
17.3% [ Durante pandemia
.
Més de 4 horas De 3 a4 horas De 1 a2 horas DeOa 1 hora

¢Ha participado como publico en algtin evento virtual de
tipo cultural, académico o artistico durante la pandemia?

Si ha participado

60 aflos o mas
50-59 arios
40-49 afios
3039 aftos
18.29 arios
16-17 afos

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios
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De acuerdo con la encuesta, esta red social tiene su
principal nicho de mercado entre los adolescentes de
16 a 17 afnos; igual que Instagram, también con un gran
peso entre los jévenes de 18 a 29 afos.

Una joven de 17 afos entrevistada valida este punto:
“Lo que maés veo es TikTok. Antes de la pandemia no
lo veia. Mi consumo de Facebook e Instagram también
aumentd, pero sobre todo TikTok” En la actualidad,
muchas figuras del espectaculo e incluso del dmbito
politico han abierto cuentas de esta red social,
sabedores de que parte de su publico meta esté en ella.

¢En qué tipo de evento virtual ha participado como publico?
(puede escoger mas de una opcién)

Foros, debates y
entrevistas virtuales

Webinars sobre algun
tema de su interés

La nueva normalidad de los consumidores
virtuales

La pandemia también cambié la normalidad de
muchas industrias culturales. No habia fiestas ni bares
abiertos, ningun concierto, por lo que tampoco los
grupos musicales o cantantes podian percibir ingresos.
También estaban cerrados los cines, museos, teatros
y librerias. De igual forma, no estaban permitidos los
encuentros presenciales para celebrar foros o algin
tipo de curso o seminario. Tal situacién llevé a muchos
artistas y conferencistas a buscar nuevas salidas para
mantener el contacto con los publicos y para obtener
ingresos: se abrieron rutas virtuales por salas de
exposiciones y museos, se liberaron peliculas en linea,
se popularizaron los foros virtuales y webinars y se
desarrollaron conciertos a través de redes sociales.

30.9%

17.2%

Conciertos en linea Peliculas o cortometrajes

liberados al publico

o o
15.4% 9.4% 8.7% 6.6% 3.3%
Otros Obras de teatro en Recorridos virtuales Presentaciones de Recitales en linea
linea por museos o libros

galerias
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Tomando en cuenta eso, la presente investigacion
también indagd qué tanto las personas salvadorefias
consultadas formaron parte de ese tipo de “nueva
normalidad” de consumidores culturales. El primer
dato obtenido es que el 47% dijo haber participado
de algun tipo de evento en linea. Los porcentajes mas
altos se encuentran en el segmento de 18 a 29 anos,
pues las respuestas positivas alcanzaron un 56.6% en
esas edades.

Al preguntar por los tipos de eventos, los webinars
sobre algin tema de interés del entrevistado lideran
la clasificacién con 57.2% de las respuestas. Luego,
el 45.4% manifesté haber participado de debates
o foros y un 30.9% haber visto conciertos en linea,
completando asi los 3 més populares. Los webinars y
foros, ademas, fueron de la predileccion de adultos (30
a 49 afos), principalmente. En cambio, los conciertos y
las peliculas liberadas fueron una actividad més comdn
entre los jévenes de 18 a 29 afios.

Lo que pasd, segin se extrae de las entrevistas
cualitativas, es que la gente tuvo mas tiempo en casa y
pudo aprovechar la oferta, tanto lGdica como formativa.
Como explica un abogado de 30 afos entrevistado a
profundidad: “Estaba practicamente sin hacer nada,
estaba practicamente tranquilo y no teniamos la presion
de un trabajo, no teniamos la presion de presentar
una demanda o preparar una audiencia, o un caso;
entonces, ese ocio era practicamente la tranquilidad,
la facilidad de buscar como entretenerse o cémo
aprender cosas nuevas”.

En conclusién, durante la pandemia confluyeron el
hambre y la comida: por un lado, muchas personas en
casa, con los medios tecnoldgicos a la disposicién (al
menos un celulary conexién ainternet); y por el otro, una
oferta amplia de actividades en linea, que iban desde
capacitaciones hasta formas de entretencién, gracias
a gestores y formadores que necesitaban expresarse
pese a las restricciones de actividades presenciales.
Puestos los dos elementos en el escenario, el resultado
fue evidente: mas consumo de internet y mas oferta y
acceso a actividades culturales virtuales.

La pregunta para futuras investigaciones es si esa curva
de acceso a internet y recreacion y formacién en linea
se aplanard a medida el virus pierda fuerza o si, por
el contrario, ya entramos a un proceso irreversible de
mayor utilizacion de los espacios digitales para esos
fines a partir de lo que ha pasado en 2020.

“La comunicacion virtual
tiene la ventaja de que
puedes adaptarte a distintos
horarios. Incluso hacerlo

de noche o madrugada si
quieres, cosas que con una
rutina como la de antes de
la pandemia no se podia”.

Hombre de 74 anos.

“Lo que mas veo es TikTok.
Antes de la pandemia no lo
veia”.

Mujer de 17 anos.
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Asistencia a eventos culturales virtuales segun edad

Webinars sobre
algun tema de
su interés

Foros, debates
y entrevistas
virtuales

Peliculas o
cortometrajes
liberados al
publico
durante la
pandemia

Conciertos en
linea

Obras de teatro
en linea

41.0%
55.9%
70.9%
57.0%
64.4%
30.4%

53.8%
49.0%
44.6%
46.3%
41.4%
26.8%

23.1%
21.2%
12.8%
18.2%
12.3%
8.9%

38.5%
34.0%
31.8%
22.3%
26.0%
32.1%

6

9.7%

10.8%
11.6%

'o "'

10.7%
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[ 16-17 afios
[ 18 a 29 afios
[ 30a39afios
I 40 a 49 afos
[ 50 a 59 afos
Il 40 afios o mas
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Cuando el
coNnsumo
audiovisual serena
los temores

Consumo de TV, cable, YouTube y
contenido por demanda

Los meses de pandemia llevaron a muchos a pasar largos periodos
en casa y eso, definitivamente, incidié en que cualquier tipo de
consumo audiovisual creciera: hablamos de la televisién abierta, de
la television por cable, de las plataformas de streaming tipo Netflix o
de los contenidos gratuitos en internet como YouTube, por ejemplo.
Todas estas modalidades, a juzgar por los resultados de la encuesta y
las entrevistas cualitativas efectuadas, fueron més consumidas durante
el confinamiento que antes de la COVID-19. Las noticias, por su parte,
fueron el tipo de programacién con mas demanda en los canales
locales, mientras que en el cable escalaron al segundo puesto. Esto
pasaba al mismo tiempo que las peliculas y series fueron un escape
para muchos que optan por ver y oir contenido en la web.
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Reinvencidén, nueva normalidad, transformacidn,
resiliencia, adaptacion, cambio son palabras muy
comunes en los medios de la actualidad. Mas alla
de haber sido conceptualizadas antes, cobraron un
significado diverso de acuerdo con el contexto donde se
les usa. Durante 2020, la pandemia hizo que la reflexion
sobre dichas palabras se volviera esencial. Esas palabras
lloran, gritan, se desesperan, alegran, preguntan vy
también responden. Porque ellas mismas, como diria
Humboldt (1963), representan dentro del lenguaje lo
que las personas en las sociedades piensan, sienten y
viven. Hubo un sentimiento comdn y predominante,
las personas encuestadas dijeron sentirse alertas vy
preocupadas. Esto repercutié en el consumo. Cambié
las rutinas y las formas de intimidad se vieron obligadas
a la mediacién de la tecnologia.

Durante la pandemia casi todo el consumo crecid: mas
internet, mas television nacional, més canales por cable,
mas musica en todas las plataformas, més series, pero
sobre todo muchas noticias. Una necesidad permanente
de informarse como silavida se va en ello, pues se siente
que en efecto es asi. Algunas hipétesis aparecen ahi: se
durmié menos, se trabajé mas en linea. El insomnio y
las preocupaciones se instalaron en la vida cotidiana de
muchos. La informacién se volvié mucho més urgente.

Lo anterior se nota en los datos de consumo
audiovisual. Al consultarle a los encuestados por los
medios audiovisuales a los que le han dedicado mas
tiempo durante la pandemia, donde cero era “nada”
y diez “mucho”, las mejores posicionadas fueron las
plataformas streaming (tipo Netflix), con un puntaje de
5.9 sobre 10. De esta manera desplazé de la clasificacion
a quienes ocupaban el primer y segundo puesto antes
de la COVID-19: sitios gratuitos tipo YouTube y la
televisién por cable. Una hipdtesis que explicaria ese
cambio es que, frente a la angustia, se buscé mas ficcion
y mas historias que permitieran el entretenimiento y la
desconexion.

En el caso de la televisiéon abierta (o canales gratuitos
salvadorefnos), 63% manifesté haberla visto durante
la cuarentena, dos puntos porcentuales mas que en
2019. En efecto, casi la mitad de la muestra manifestd
que su consumo de este medio crecié “un poco” o
“considerablemente”, superando en porcentaje a
quienes mencionaron que “se mantuvo igual”.

;Qué vieron en la pantalla local? Las noticias se
posicionaron al centro, ya que 86.5% sefialaron
consumirlas desde la television abierta, 10 puntos
porcentuales mas que en la etapa prepandemia.
Ademads, un nuevo género televisivo aparecio: las
cadenas presidenciales. Como medio gubernamental,
no eran nuevas en realidad; pero si fueron distintas en
forma y duracién. Estas, que se convirtieron en uno de
los mecanismos de comunicacién maés utilizados por el
presidente de la republica, Nayib Bukele, para informar
medidas respecto a la COVID-19, fueron maés vistas por
los encuestados que las peliculas, los deportes y las
entrevistas.

Medios a los que dedica mas tiempo, en una escala del 1
al 10 (datos en promedio)

Otros sitios gratuitos
disponibles en internet

Plataformas streaming
de pago (tipo Netflix,
(tipo YouTube) HBO, etc.)

Television abierta
(Canales salvadorefios
de acceso gratuito)

Televisién por cable
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¢Ha visto television abierta durante la pandemia? Han visto televisién abierta

60 afos 0 mis
50.59 afos
40.49 afos
30.39 afos
1829 s
1617 afios

Femenino

Masculino

La mitad de la muestra también percibe que aumento su Considera que durante la pandemia su consumo de
consumo de television por cable. Y aunque las peliculas television abierta (canales locales de acceso gratuito)
siguen encabezando la preferencia de programas mas
vistos a través de esa via, llama la atencién que las
noticias escalaron al segundo puesto. La necesidad
de mantenerse informado sobre lo que pasaba en el
mundo en relacién con el coronavirus explicaria este
cambio, pues es en el cable donde se encuentra una
gran variedad de canales noticiosos internacionales.

40.8%

33.7%
14.0%
4.8% 4.3%
. 2.4%

También crecié el consumo audiovisual a través
de internet. Mientras en 2019 ocho de cada diez
consultados contestaron que si habian consumido este
tipo de contenido, ya en 2020, en pleno confinamiento,
eran nueve de cada diez. Y cuando se les consulta por la
percepcion de aumento, continuidad o reduccion, 81.3%

considera que si crecié; en mayor o menor medida, pero T 9 8 Q9 8 YEE B
i6. De hecho, 0.9% ifestd . DE o £ 0 08 c 3ZG
crecié. De hecho, 0.9% manifesté que empezd a ver o< 3 0 2 a SEs g
. .. . q ©c O “

material audiovisual en internet durante la emergencia. go S 5 0o S 5 E5 o8
2 o <2 =0 ¢ » 0
E 49 © O— (] ©
< 5 ) 3 o=’ o
Lo que no cambid es en qué plataforma de internet £ 2 < 9 > g i)
. : o Lo @ = 0 Z
vieron ese contenido audiovisual: YouTube siguié a 3 2 S o c g 5
a 5 wn (%} QO

la cabeza y las redes sociales mantuvieron el segundo g g ®

lugar. Las peliculas y las series, por su parte, también <

continuaron siendo las mas vistas a través de este tipo de
plataformas. Un dato curioso es que un 5.9% manifestd
haber visto pornografia durante la pandemia. Esta
categoria no fue consultada en la investigacién previa
como para poder comparar.
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La edad como mediacién

Durante la pandemia, en 2020, la tendencia etaria
se mantuvo. Los jévenes siguieron utilizando las
plataformas streaming y YouTube continto liderando las
preferencias. En lo que a contenido respecta, noticias,
peliculas y deportes fue lo més elegido por este grupo,
con el agregado de que sintonizaron las cadenas
presidenciales. Este nuevo formato parece haber
tenido un lugar central en el consumo, no solo por la

transmisién, sino por lo que sucedia en redes durante y
posterior a las mismas. Entre ello se puede mencionar la
produccién cultural expresada a través de memes.

Un dato interesante fue que un 55% de los jovenes
entre 16 y 17 afios optaron por la television abierta. En
entrevista, ellos manifestaron que el encierro les causé
aburrimiento, y eso los llevé a comenzar a verla. Cuando
aparentemente la situacion estaba controlada y ya no
habia una cuarentena estricta, dejaron de hacerlo o lo
hacian con menor frecuencia.

Comparativo antes y durante la pandemia de los programas mas

vistos en la television abierta*

76.6%
86.5%

Noticias

Cadenas

presidenciales 39.5%

36.1%
30.8%

Peliculas

23.4%
28.5%

Entrevistas

18.9%
17.5%

Series

29.8%
17.3%

Deportes

@.0%

14.6%

Telenovelas

14.1%
14.2%

Documentales

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios

M 2019 B 2020

14.8%

Religiosos
13.6%

Caricaturas y

programas infantiles

Programas de ®/°
cocina @

. o,
Revistas m/"
matutinas @/o

Concursos

Programas 0%

juveniles 91%

Otros
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¢Ha visto television por cable durante la pandemia? Han visto television por cable

60 afios o méas (L TIAZ
50-59 afios @4 N/
40-49 anos @8N
6

30-39 anos QA
1829 aros
16 -17 anos (A AL

Femenino

Masculino

Considera que durante la pandemia su consumo de
“En personas que conozco, televisién por cable
un 75%, quizas se distraian
mas viendo television
que compartiendo con
los mismos que estaban
I3

‘encuarentenados’”.
Mujer de 32 arios.

Los adultos de entre 30y 39 afios mantuvieron un consumo

de television abierta TIETET respecto &l l?,s personas A —— ’?‘J%rg%';t:
mayores, pero mayor en relacién con los mas jévenes. que antes

Las audiencias de entre 40 y 49 afios mantuvieron los

mismos niveles de consumo antesy durante la pandemia.

Ellos buscaron principalmente Netflix, sequido de la

televisién por cable y YouTube. La mayoria consumid

estos medios o portales en compafiia de su familia o 4.6%
en algunos casos de manera individual. Aquellos que Aurmentd Se redujo
tenian hijos pequefos decian sentarse con ellos a ver considerablemente un poco
peliculas infantiles.

“Es casi de ley que al llegar a la casa ponemos Netflix

o la serie donde te quedaste y seguir el capitulo. Es [ ]

como un ritual ver esta serie y luego otra y otra”, dice

una de las entrevistadas en ese rango de edad. Los 2.3% 1.2%
horarios nocturnos para ver contenido audiovisual Se redujo Antes no vefa
también se mantuvieron antes y durante la cuarentena considerablemente y ir:cpeerlcoe a

por COVID-19. durante

la emergencia
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Las personas mayores de 60 afios han sido quizd uno
de los grupos que més sorprendié en sus consumos del
internet. Para ellas, el gusto y las decisiones de contenido
audiovisual estan en su gran mayoria definidas por un
consumo histérico que tiene mucho de recuerdos, y no
se movieron durante la pandemia. Prefieren la television
abierta, y dentro de ella sintonizan noticias y deportes.

De todos los consultados, fue este grupo el que hace
menos uso de plataformas streaming. “Ni YouTube, ni
nada, solo ellos [jévenes] que ahi andan con eso... uno

¢Qué tipo de programas son los que mas ve en cable?
(puede escoger mas de una opcidn)

62.1%
61.4%

Peliculas

47.7%
44.2%

Noticias

38.3%
42.8%

Series

50.3%

Deportes
8.5%

32.5%
24.5%

Documentales

Cadenas @E&XD
presidenciales @NEA

19.7%
16.4%

Entrevistas

21

ya de abuela con los nietos, pues ya se dedica a otras
cosas, que el internet lo usa para buscar tareas, deberes
de matemética, que es lo que mas problemas da”, senalé
una mujer adulta mayor entrevistada.

En resumen, los habitos de consumo mediaticos han
sufrido transformaciones respecto a los antiguos, asi
como han incluido elementos nuevos. Incluso nuevas
palabras se han integrado a la cotidianidad y han sido
resignificadas: videollamada, Netflix, Zoom, Meet,
webinar, videos, historias, fotos, captura de pantalla.

B Masculino P Femenino
Programas 11.6%
de cocina LA

8.1%
Telenovelas
22.7%
Caricaturas y @ EIETA
programas -
infantiles (QULEIL
9.0%
Religiosos
15.9%
Programas

juveniles (]

Concursos

o 3
o B ¢ ; :
X O ey~

Revistas

matutinas €55
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¢Ha consumido contenido audiovisual (series,
peliculas, tutoriales, videos musicales, youtubers,
etc.) a través de internet durante la pandemia?

Si han consumido

60 afios o méas QLI

50.59 aros
0.49 afos

30.39 afos
1829 s
1617 afios

“Antes [Netflix] lo utilizaba
demasiado poco, no le
daba como el provecho
debido. Esto es porque
no paso [pasaba] mucho
tiempo en mi casa’.

Hombre de 24 anos.

Ahora forman parte de la escuela, familia, trabajo y
sociedad, y pudieran representar una muestra de esos
nuevos lenguajes audiovisuales con los que ahora se
construyen los vinculos en las familias, trabajo, escuela,
amistad, entre otros. Estamos consumiendo, adoptando
y reajustando. Incluso cémo nombramos lo que pasa.

También la informacion recabada hace notar algunas
dindmicas sociales potenciadas como es el caso de las
multiples fuentes de informacién audiovisual existentes
y la necesidad de verificar lo publicado, la autogestion
del aprendizaje con medios audiovisuales remotos,
redes de contactos para cotejar y evitar las noticias
falsas, entre otras.

Ademas, se pone de manifiesto el hecho de que los mas
jovenes también hagan uso de los medios tradicionales
para informarse o entretenerse, asi como que personas
mayores incorporen nuevos formatos audiovisuales en
su cotidianidad.

Femenino

Masculino

Considera que durante la pandemia su consumo de
audiovisuales en internet

42.9% 38.4%

Aumentd Aumentd un poco
considerablemente

1.2%
Se mantuvo igual Se redujo
que antes un poco
L]
0.9% 0.1%
Antes no veia Se redujo
y empecé a considerablemente
hacerlo
durante

la emergencia
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¢Qué tipo de contenido ha consumido mas en estas plataformas de
internet durante la pandemia? (Puede escoger mas de una opcién)

Peliculas 68.4%

Series 63.7%

Videos musicales 38.2%
Tutoriales y vid. educativos 37.2%
Documentales 33.5%

Noticias y reportajes 26.0%
Videobloguers o youtubers 24.4%
Humor 23.4%

Deportes 18.0%

Contenido religioso 17.4%

Programas y videos infantiles 10.2% ~

Telenovelas 6.9% .
Pornografia 5.9% .
Otros 2.9% '

¢Qué plataformas ha usado méas durante la pandemia
para ver contenido audiovisual en internet?(Puede
escoger mas de una opcién)

78.2%
73.0%
60.3%
20.1%
YouTube Redes Plataformas Otros sitios
sociales streaming de gratuitos

pago (tipo disponibles
Netflix, HBO) en la red
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Esta comprobado:
en pandemia no
se pudo vivir sin...
musica

El consumo musical crecié durante el confinamiento: la mayoria de
entrevistados (54.5%) respondié que este habia aumentado “un poco”
o “considerablemente” en este periodo. Para la industria radiofénica,
en cambio, los resultados otra vez se prestan menos a la celebracién,
pues la respuesta mas repetida es que se mantuvo igual que antes, y
antes ya era a niveles discretos; ademas de que 15.1% manifesté haber
escuchado menos este medio de comunicacion. La explicacion podria
radicar en un dato que arrojé la investigacion prepandemia: la mayoria
suele sintonizar alguna emisora solo cuando viaja en el carro o en el
trasporte publico, dos espacios que, ante el encierro por COVID-19,
perdieron terreno frente al hogar.
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Hay un dato de 2019 que es clave para entender el
consumo de radio durante la pandemia: antes de la
emergencia sanitaria, siete de cada 10 personas que
escuchaban dicho medio de comunicacién lo hacian
en algun transporte (autobus o vehiculo), cifra que
superaba por buen trecho a quienes lo sintonizaban en
casa. Entonces llegé el encierro. El COVID, entre otras
restricciones, mermé la movilidad. Por un lado, provocé
meses enteros de vehiculos familiares hibernando en
la cochera; y, por el otro, por decisién del Gobierno el
trasporte publico suspendié labores. De tal forma que,
sin buses -salvo los que movian personal-, con pocos
taxis y con un reducido nimero de carros particulares
en las calles, los locutores y sus programas no tuvieron
disponibles uno de los sitios donde méas sonaban: los
automotores.

Aunque es solo una hipdtesis derivada de los resultados,
la anterior cadena de hechos explicaria por qué durante
la pandemia un 15.1% de los entrevistados menciond
que su escucha de radio se redujo “un poco” o
“considerablemente”. Aunque la respuesta mas repetida

¢Ha escuchado radio durante la pandemia?

fue que “se mantuvo igual” (49%), el porcentaje a la baja
refleja uno de los cambios més marcados durante el
confinamiento que ya se asomaba incluso desde antes:
la caida en el consumo de radio. De hecho, es entre las
personas de 18 a 49 afios -que concentra la mayoria de
poblacién econémicamente activa y que, por ende, mas
se mueve en algin medio de transporte- en el que mas
se redujo “considerablemente”.

Otros datos que también demuestran una baja en el
consumo radiofénico son las respuestas a esta pregunta
directa: “;Ha escuchado radio durante la pandemia?”.
43% manifesté que si. Antes del confinamiento por
COVID-19, quienes respondieron afirmativamente a
la misma interrogante sumaban 64%. Es decir, hay una
reduccion de 21 puntos porcentuales. Eso si, de nuevo,
entre mayor edad tiene la muestra, mas sintoniza este
medio de comunicacidén. Asi, mientras solo tres de cada
diez adolescentes si oy radio durante la emergencia
sanitaria, la cifra practicamente se dobla entre los
mayores de 60 afos.

Si han escuchado radio

60 afios o mas @=L

50.59 aros
40.49 afos
30.39 afos
1829 s

16:17 s
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Como lo expresa un joven de 17 afos en entrevista a
profundidad: “Sinceramente, yo no soy muy fanatico de
pasar viendo tele, mucho menos radio (...). La radio si
creo que se escucha menos porque a los jévenes no se
les antoja mucho eso. Estamos como més actualizados,
por decirlo asi, y no es un aparato electrénico que
nos guste”. Todo lo opuesto a lo que menciond una
sefora que casi lo quintuplica en edad (81 afios): “En
la cuarentena, si no ofa la radio, pues no me informaba”.

Algo que no varié es que las emisoras de formatos
musicales se mantuvieron como las preferidas, como ya
pasaba antes de la expansién del virus. Ni la necesidad
de mantenerse informado de lo que pasaba con la
enfermedad en El Salvador y en el mundo movié del
segundo puesto a las radios con programacion noticiosa.
Aunque, eso si, estas Gltimas subieron respecto a si
mismas en 2019: de 23.7 pasaron a 29.2% de escucha
en plena pandemia.

En el tema de los formatos, si son notorias algunas
diferencias entre los entrevistados hombres y mujeres en
tiempos de crisis por salud. Por ejemplo, la programacién

Considera que durante la pandemia su consumo de radio

49.0% .

9.7%

Aumentd

Se mantuvo igual
que antes

Aumentd un poco
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considerablemente

noticiosa es méas escuchada por ellos que por ellas (34.4
contra 24.6%); la diferencia se amplia aiin méas cuando de
oir contenido deportivo se trata (15.9 contra 3.4%), pese
a que mucha de la actividad fisica federada o profesional
y, por ende, transmitida en medios, cesé. El contenido
local o comunitario, en cambio, es mas escuchado por
mujeres (8.4 contra 4.1%); de hecho, es el Unico formato
en el que ellas son mas.

Otro dato importante es que entre mas edad tiene la
persona entrevistada, méas escucha formatos noticiosos a
través de la radio y menos ocupa este medio como mero
entretenimiento, como ejemplifica el caso de la sefiora
de 81 antes mencionada, asidua oyente de informacion
a través de YSKL. Esta afirmacién es inversamente
proporcional con los més jévenes.

Subele a la musica
Del otro lado del transistor estéd la musica. Desde la
pregunta genérica inicial (“;Ha escuchado mdusica

durante la pandemia?”), se observa un leve incremento,
pues antes de laemergenciasanitarialos que contestaron

9.4% 5.7% 2.2%
Se redujo Se redujo Antes no escuchaba
un poco  considerablemente y empecé a
hacerlo
durante

la emergencia
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¢Qué tipo de programacion rediofénica es la que ha
escuchado mas durante la pandemia? (puede
escoger mas de una opcidn)

Musica
Noticias
Entretenimiento
Entrevistas

orvos GIER:
Deportes
Contenido local m

de mi comunidad

“En el caso de la radio,

fue bien minimo... en

todo el periodo de Ila
pandemia, quizas un 1% de
consumo”.

Hombre de 42 aros.

Tipo de programacién radiofénica mas escuchada, segun sexo

79.0%

73.7%

34.4%
4.6%

14.0%

Musica Noticias

17.8% 9
o 17.2% 4 cor 12.3%

Entrevistas Entretenimiento Otros Deportes

que si sumaban 86% y en esta segunda investigacion
en pleno desarrollo de la enfermedad en El Salvador el
porcentaje subié a 88%.

Sin embargo, cuando se pregunta de manera més directa
sobre percepcién de aumento o reduccion de consumo
musical, los nimeros se vuelven més favorables a favor
de esta otra industria cultural. Planteada la interrogante
asi, queda mas claro que la mayoria asegura que
incrementd su escucha. Si sumamos a los que opinan
que aumentd “un poco” con los que creen que lo
hicieron “considerablemente”, la cifra total es de 54.5%.
En cambio, quienes consideran que su consumo musical
se mantuvo igual representan solo el 38.5%. Quienes
expresaron que se redujo, apenas sobrepasan el 6%.

Mucho tuvo que ver el haber tenido méas tiempo libre.
La entrevista a un joven de 24 anos puede dar luces
al respecto. El considera que “no estar pensando que

B Masculino

[ Femenino

15.9%

8.4%

4.1%

3.4%

Contenido local
de mi comunidad



2020 D. C.- Asi DIO VUELTA EL CONSUMO MEDIATICO EN EL SALVADOR DURANTE LA COVID-19

¢Ha escuchado musica durante la pandemia?

60 aflos o més
50-59 afos
40-49 anos
30-39 afos
18-29 afos
16-17 anos

Si han escuchado
77.1%

81.6%
82.0%
92.5%
95.3%
93.8%

Femenino

Masculino

tengo que salir o hacer tal cosa a tal hora” le dio mas
la libertad de ocio para “estar escuchando diferentes
variedades de musica o estar viendo series o estar
leyendo”.

Y salvo por las responsabilidades escolares, quienes
mas tiempo libre tienen son los més jévenes. De hecho,
el segmento poblacional en el que mas aumentd
considerablemente el consumo musical es entre
adolescentes de 16 a 17 afnos, pues mas del 75% de los
consultados de esa edad reconocieron que oyeron mas
a sus artistas favoritos en cuarentena. Estos, como se
obtuvo a partir de entrevistas cualitativas, han repartido
su tiempo en diferentes actividades lidicas. Un joven de
17 afos reporta: “Veia videos, jugaba en linea con mis
amigos, para divertirnos al mismo tiempo, o escuchaba
musica”.

Podemos concluir, pues, que los indicios apuntan a
que el hecho de que la gente pasara mas tiempo en
casa y menos en su carro o en el transporte colectivo
afectd negativamente la sintonia de la radio; y que, por
el contrario, gracias a plataformas digitales de musica
-como Spotify o YouTube, por ejemplo- la escucha de
musica gand terreno durante la pandemia. Es decir,
en el confinamiento, y parafraseando el eslogan de la
Asociacién Salvadorefia de Radiodifusores (ASDER): la
mayoria no pudo vivir... sin musica.
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“lLo que hacia] en
cuarentena: basicamente,
ver series, peliculas, leer
alguna novela. Y como

en el tiempo anterior,
escuchar musica la mayor
cantidad de tiempo”.

Hombre de 24 anos.
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Considera que durante la pandemia su consumo de musica

Se mantuvo igual
que antes

Aumentd un poco

Aumento
considerablemente  un poco

4.9%

Se redujo

Percepcion de consumo de musica durante la pandemia, segtin edad

60 aflos 0 més

50-59

40 - 49

30-39

18 -29

16-17

Se mantuvo
igual que
antes

55.8%
43.7%
45.9%
37.2%
31.5%

21.2%

Aumentoé un
poco

29.7%

32.5%

29.7%

29.1%

28.7%

28.9%

Aumento
considera-
blemente

8.1%

15.9%

15.8%

24.8%

33.8%

46.7%
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Se redujo un
poco

5.2%
4.6%
6.2%
5.8%
4.3%

2.2%

1.6%

Se redujo
considerablemente

Se redujo
considera-
blemente

1.2%
1.3%
1.9%
3.1%
1.0%

1.1%

0.5%

Antes no escuchaba
y empecé a
hacerlo
durante
la emergencia

Antes no
escuchaba
y empecé

a hacerlo
durante la

emergencia
0.0%
2.0%
0.5%
0.0%
0.6%

0.0%



EXxcesiva,
preocupante vy liena
de fake news: asi
fue la informacion
sobre COVID-19 en
redes sociales

En pandemia o sin pandemia, la cantidad de personas que mencionaron
haber consumido informacion falsa través de cualquier medio de
comunicacion se mantuvo sin cambios, en 87%. Sin embargo, si nos
fiiamos solo en quienes mencionaron haberla visto, oido o leido en
redes sociales digitales, las diferencias son notorias. Mientras en 2019
estos sumaban 67.7%, en 2020, en pleno confinamiento, el consumo de
informacién no verificada sobre la enfermedad a través de Facebook,
WhatsApp y otras plataformas similares llegd al 85.1%. Por otro lado,
hay una percepcion acerca de que la informacién sobre el virus en
redes sociales es excesiva y que la que se publica en ese y el resto de
los medios de comunicacion es util y necesaria, pero genera miedo y
paranoia a la vez. La mayoria también considera que la informacidn
gubernamental ha sido la necesaria, aunque existe division sobre si es
confiable o no.
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La informacion falsa, engafosa y tendenciosa se
convirtié en la otra gran pandemia en 2020. Segun
los datos recabados en el presente estudio, 87% de
los salvadorefios consultados recordé haber estado
expuesto a una o mas fake news sobre la COVID-19
durante la cuarentena.

Ese porcentaje es exactamente igual a la cifra de
quienes en 2019, antes de la pandemia, mencionaron
haber visto, leido o escuchado informacién falsa sobre
cualquier tema. Y aunque la clasificacion de medios
a través de los cuales consumieron esta informacion
sigue siendo la misma que en ese entonces (primero
redes sociales, segundo periddicos digitales y tercero
television), cuando comparamos cada medio consigo
mismo surgen variantes. La més evidente ocurre en
redes sociales. Mientras en 2019 la gente que vio fake
news a través de aplicaciones como Facebook, Twitter,
WhatsApp y otras parecidas representaba el 67.7%,
en 2020 el porcentaje para estas redes subid a 85.1%.
Es decir, casi 20% mas.

¢Ha visto, oido o leido informacién sobre la

Lo anterior indica que las redes sociales fueron el
principal canal para que notas sobre supuestos
contagiados, probables curas, formas de prevencion
no comprobadas y otros temas parecidos alarmaran
a buena parte de la poblacion. Como lo expresé en
entrevista a profundidad un joven de 24 afos: “El
inicio de la pandemia fue casi un desacierto de ensayo
y error para saber qué cosas eran ciertas y qué cosas
eran falsas”. Una adolescente de 17 afios coincide en
que, a veces, “no sabia si creer o no creer” lo que leia
en Facebook. “En algunos casos, la informacion que
dan no es como la verdad de lo que realmente estaba
pasando”, razona la joven.

Dentro de esas redes sociales, la reina de la circulacién
de informacion falsa fue Facebook, pues fue
mencionada por el 85% de encuestados. El segundo
lugar fue para WhatsApp y el tercero para Twitter,
con 34 y 26%, respectivamente. Hay que recordar
que entre mayor es la edad de la muestra, mayor es
también el uso de Facebook.

pandemia por COVID-19 en cualquier medio? Si han consumido informacién sobre COVID-19

60 afos o mas ATV

50.59 aros
40.49 afos
30.39 afos
1829 s
1617 afios

Femenino

Masculino
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¢;Compartieron esa informacién falsa con alguno de
sus contactos? Solo el 24% reconocié haberlo hecho,
aunque es importante mencionar que la cifra supera
el 30% cuando nos fijamos solo entre quienes tienen
50 afios o més. El porcentaje mas bajo pertenece al
segmento de 30 a 39 afos, es decir, adultos jovenes,
que con el 17.3% son los que aseguran difundir menos
la desinformacién.

Quienes la compartieron lo hicieron principalmente a
través de grupos en Facebook y WhatsApp (56.5%),
por lo que la difusién de esta informacién se volvié
masiva al llegar a varias personas a la vez. Otras
formas comunes de difusién fueron a través de chats
o mensajes directos con alguien en especifico o en
pléticas cara a cara.

También se les consulté de qué tema eralainformacién
falsa compartida. El primer lugar, con 72.4%, tenia
que ver con supuestas medicinas, curas y vacunas;
pero muy cerca en el segundo puesto, con 72.2%,
aparecen los temas politicos asociados de una u otra
forma a la emergencia sanitaria. Esto es coincidente
con lo que las entrevistas a profundidad revelaron. En
ellas, los sujetos de investigacion comentaron algunas
publicaciones. Un hombre de 64 afios recordé: “Se me
vienen muchas. Te diré una que conoci a través de los
medios, fue en las primeras semanas de la pandemia.
Decian que el presidente de la republica estaba en su
apartamento de Miami. Otra: que un dia se aburrid y
le dio una golpiza a su esposa y que cuando se dio
cuenta de que habia cometido un delito, que en
Estados Unidos es muy perseguido, habia tomado
su jet y se habia regresado a El Salvador. ;Tu te lo
crees?”. No existen registros oficiales ni periodisticos
de medios serios que confirmen esos hechos, pero si
fueron rumores muy populares durante la cuarentena,
que muchos daban por ciertos y otros no, segin la
afinidad o rechazo politico que se tuviera hacia el
Gobierno.

Por otro lado, se le pregunté a la muestra acerca de qué
métodos ocupan para verificar que una informacién
sea real. El principal mecanismo es constatar si la
noticia en cuestion aparece en otros medios, asi lo
hace el 51.1%. “Yo, en lo personal, busco siempre
la fuente de donde viene la informacién; porque
uno puede estar viendo una noticia y parece que es
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“Veia noticias que no

sabia si eran verdaderas

o falsas. Entonces me iba
a revisar la pagina [del
Gobierno] porque ahi esta
la informacion oficial y mas
actualizada. También en
las cadenas nacionales
alcancé a ver algunas”.

Hombre de 17 anos.

¢Cual es el principal medio a través del cual se ha
informado sobre noticias relacionadas al COVID-19
o la pandemia?

1.4%
Radio

3.2% —

Periédicos
impresos

12%
Periédicos
digitales

53.5%

30.1% Redes sociales

Television
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¢Ha visto, leido o escuchado alguna informacién
falsa en relacién con la pandemia por COVID-19? Si han consumido informacion falsa

60 afos 0 mis
50.59 aros
0.49 aios
30.39 afos

9
18-29 anos 4

16-17 anos

1.
3.
80.7%

Femenino

Masculino

Comparativo de medios en los que consumié informacién falsa,
antes y durante la pandemia*

85.1%

Il Antes de la pandemia

[ Durante la pandemia

41.7%

31.2%
25.7%

20.9%

18.4%
10.3%

En publicaciones Periédicos Television Periédicos Radio
en redes sociales digitales impresos

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios
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¢£Coémo se suele dar cuenta de que la informacion es falsa?
(Puede escoger mas de una)

46.9% 41.0%

Lo descubro Yo mismo
cuando otro medio

desmiente la noticia

Verifico si la misma
noticia aparece en
otros medios
menciona la
noticia

cierta, pero cuando uno se va, a lo mejor a alguien se
le ocurrié escribirla o a lo mejor alguien pensé que
era asi o escuchd”, razona un joven de 30 afos. Asi,
aunque un 46% menciond que solo descubren el timo
hasta cuando otro medio revela la verdad, la mayoria
de las respuestas apunta a que buena parte de la
poblacién estd tomando medidas activas y no pasivas
para contrastar la informacién que consumen, lo que
demostraria procesos de alfabetizacién mediatica en
ellos.

La informaciéon que nos alerta, la noticia
que nos preocupa

Las noticias sobre la enfermedad en plena cuarentena
estaban ahi dia y noche, sin tregua. No extrafa, pues,
que, en congruencia con la presencia constante en
noticieros, programas de variedades, entrevistas y
hasta en publicidad, casi la totalidad de la muestra
manifestara haber estado expuesta a algin tipo
informacion sobre la COVID-19 (97%). Los datos
fueron altos incluso entre adolescentes de 16 a 17
anos (91%). Tanto jovenes como adultos se enteraron
de lo que pasaba principalmente a través de redes
sociales, con méas de la mitad de las respuestas. La
television fue el segundo medio mas mencionado.

investigo los datos automaticamente
originales que
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14.2% 2.4%
Desconfio Consulto a Un amigo, Otros
alguien en familiar o
alverelmedio  quien confio  conocido me
que la publica avisa

Este dltimo, no obstante, pasa al primer lugar entre
los adultos arriba de 60 afos. Llama la atencion que
solo un 0.6% de los entrevistados menores de 40 afos
menciond a la radio como fuente.

A las personas encuestadas se les pidié calificar si
la informacion que consumian en los medios de
comunicacion les parecia excesiva, necesaria o poca.
En radio, en televisién, en periddicos digitales y en
medios impresos, la respuesta més votada es que fue
“la necesaria”. Sin embargo, cuando se les consulté por
redes sociales, la méas repetida es que la informacién
sobre la pandemia era “excesiva”: seis de cada diez
consultados opinaron asi. En voz de una mujer cirujana
dental de 41 anos: “Considero que si hubo un exceso
de informacién que al final no es saludable para nadie,
la gente tiene mucho estrés y se enferma. Entonces,
hay que tener mucho cuidado con lo que uno lee y
con las cosas que creen de lo que esta leyendo”.

Cuando, en cambio, se les pregunta ya no por la
cantidad sino por aspectos mas cualitativos, parece
haber un consenso sobre que la informacion emitida
por televisién, medios escritos, periddicos digitales
y redes sociales es “Util y necesaria, pero alarmista,
que genera miedo y paranoia”; no asi la de radio,
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Si la informacién falsa la vio en redes sociales,
¢en cual fue? (Puede escoger mas de una)

34.0%
81.5% En WhatsApp

En Facebook

En Twitter

“Cuando lees y te
bombardean de informacion

alarmante, lo que hace es
o infundirle panico a la gente
(...). Un panico desmedido

Uz dedgie Sl s y sin tener fundamento no
EnYouTube  EnInstagram No he visto En otra ayuda en nada”’.
infoa'ig;‘ag;én Mujer de 41 anos.
redes
sociales

¢Sobre qué tema exactamente era la informacién falsa que leyéd,
vio o escuch6? (marque todas las opciones que recuerde)

Sobre el nimero de  Sobre lasformas de  Sobre conflictos

Sobre medicinas, De politica contagiados, fallecidos, contagiarse o de politicos entre
curas y vacunas recuperados, varados evitarlo 6rganos del Estado,
alcaldes o gobiernos
extranjeros
O
18.6% 16.2% 1.6%
Sobre el Sobre corrupcién Sobre algun caso Sobre personajes Otros
aparecimiento de relacionada a la particular en un lugar famosos que estaban
nuevos virus pandemia en especifico supuestamente

infectados
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¢Compartié con alguien esa informacion,
ya sea que supiera o no que era falsa?

60 afios o méas
50-59 anos
40-49 afos
30-39 anos
18-29 afos
16-17 anos

Si compartié noticias falsas

31.4%
35.6%
25.3%

20.2%

¢Cémo compartié esa informacién?

Através de un chat  Através de una
o mensaje directo

con alguien

Através de uno o
varios grupos de
WhatsApp o Facebook

con familiares,
amigos o
conocidos

cuya respuesta mas repetida fue simplemente “Gtil y
necesaria”, sin apellido. Sin embargo, existen matices.
Por ejemplo, la opcion “es irrelevante y superficial
y a la vez genera miedo y paranoia” nunca logré
tantas respuestas como cuando se calificé a las redes
sociales. Mientras que “irrelevante y superficial” (sin
matices) logré sus picos més altos también en estas
plataformas sociodigitales.

plética cara a cara

Femenino

Masculino

12.0% 4.2% 1.0%
Atravésdeuna Lo publiquéen  Atravésde Otros
llamada por mis redes correo
celular con sociales para que electrénico
familiares, amigos todos mis
o conocidos seguidores la
vieran
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También se les consulté acerca de cémo los hacia
sentir la informacién que consumian sobre COVID-19.
Para ello, se les posibilité una serie de palabras que
remitian a su vez a ciertas sensaciones; y las seis mas
repetidas tienen connotaciones negativas: alerta,
preocupado, ansioso, triste, molesto y paranoico. De
ellas, las dos que superaron el 50% de menciones
fueron “alerta”, en el primer lugar, y “preocupado”, en
el segundo.
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Llama la atencion que al analizar solo las respuestas
de mujeres el orden de los primeros dos puestos
se invierte. De hecho, en cada sensacién negativa
atribuida alainformacion, siempre ellas superan a ellos
en porcentajes; en cambio, las palabras “optimista”,
“confiado” y “seguro” fueron mas seleccionadas por
hombres que por mujeres. Ademas, los que maés veces
eligieron “triste” fueron los jévenes de 16 a 17 afios, y
quienes mas optaron por “ansioso” fueron los de 18
a 29 anos. A una estudiante de 24 afios, por ejemplo,
le alarmaba oir noticias sobre la pandemia “porque
pensé que iba para peor. Me senti bastante alarmada,
mas que todo por todas las clases”.

Qué le parece la cantidad de informacién
sobre la pandemia en distintos medios:

. 35.7% Il Excesiva
0N 44.7% [ Es la necesaria
;5 % Es muy poca
©
i @% [ No sé, no consumo
en este medio
[ 12.53 P 17.4%
838
._g 31.2% %’ § 28.7%
& % 28 @ %
SE
45.5% 46.3%
. EZ 59.3%
o @ (7]
f%:; 34.6% —é,;; 27.9%
2o % 28 (5%
£ @

26.4% 3%
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¢Como califica la informacién que se
transmite en los medios de comunicacion
durante la pandemia?

Il Util y necesaria

[ Es dtil y necesaria,
pero alarmista, genera
miedo y paranoia

34.4% Esirrelevante y
superficial
Bl 45.3%
B [T Esirrelevante y
3 1% superficial, y a la vez
Ko alarmista, genera
= Q% miedo y paranoia
[ 122 I No consumo noticias
por ese medio
27.4% 24.6%
N 18.0% RN 36.1%
T 2% _8% 7%
m P~
@1 & @
47.3% 27.0%
20.3% 21.2%
LEK 24.6% PR 53-3%
5E @eon .0

g

47.1%

“Me senti bastante
alarmada (al oir noticias
sobre COVID-19)”.

Mujer de 24 anos.



2020 D. C.- Asi DIO VUELTA EL CONSUMO MEDIATICO EN EL SALVADOR DURANTE LA COVID-19

¢Cémo se siente luego de ver, leer o escuchar informacién sobre

la pandemia en cualquier medio?

Alerta Preocupado
10.9% 10.2% 8.0%
Optimista Pesimista Indiferente

Ademds, se les pidié evaluar la informacién que
recibian del Gobierno, que encabezé la comunicacién
en lo relativo a la crisis de salud. Al 52% les pareci6 la
necesaria, es decir, ni poca ni excesiva. Ese porcentaje
subié hasta 65.9% entre los adolescentes. Mucha de
la comunicacion del presidente de la republica se
enfoca en mostrarse como un joven “cool”, que busca
empatizar, precisamente, con los més jévenes.

Por otro lado, no hay consenso cuando se les consulta
por la confiabilidad de la informaciéon. El nimero de
personas que la considera bastante confiable y quienes
la califican de poco confiable estd practicamente
empatado: 36.2 versus 36.1%, respectivamente. Llama
la atencidn también los extremos. Por un lado, 13.
6% la considera “nada confiable” y 9.3% “totalmente
confiable”. Los picos de quienes la consideran
“bastante confiable” lo representan los adolescentes y
los adultos mayores (alcanzando hasta 44 puntos cada
uno). En cambio, quienes mas creen que es “poco
confiable” son los adultos de entre 30 y 39 afos.

29.0%

Ansioso
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13.8% 13.4%
Triste Molesto Paranoico
6.4% 6.4% 2.1%
Seguro Confiado Otros

Hablando de informacion gubernamental, una de las
estrategias méas usadas por el Ejecutivo para comunicar
sobre COVID-19 fue el desarrollo de cadenas de
radio, televisién y redes sociales. Estas eran siempre
lideradas por el presidente Nayib Bukele; algunas
llegaron a durar hasta dos horas, incluyendo videos
previamente editados, presentacién de gréficas,
rendicidn de cuenta de los ministros, tensos debates
entre él y la prensa y largas alocuciones del primer
mandatario. Segun los datos obtenidos en la encuesta,
94% de los consultados sintonizé en vivo algunas de
ellas; y de estos, cinco de cada diez lo hicieron a través
de la television abierta.

A las personas se les pidié también mencionar qué tan
de acuerdo o no estaban con una serie de afirmaciones
relacionadas a las cadenas presidenciales. El 41%
estuvo en total desacuerdo con que estas eran
aburridas y demasiado largas. Y un 39 % estuvo
totalmente de acuerdo con que el presidente fue
realista en ellas y las utilizé para brindar informacién
necesaria para superar la crisis.
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Comparativa de hombres y mujeres sobre
como se sienten luego de ver, leer o escuchar
informacioén sobre la pandemia

B Masculino [ Femenino

53.7%
56.2%

>
®
=

P d
reocupado gwrres

24.6%
32.7%
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Confiado
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8.2%
Seguro

8

Otros
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¢Coémo califica la cantidad de informacién
proporcionada por el Gobierno Central durante
la pandemia?

52.5%
25.8%
17.4%
4.3%
Esla Muy poca Excesiva No sabe/
necesaria no responde

Diria usted que la informacién que brinda el
Gobierno central sobre COVID-19 es...

36.2% 36.1%

13.6%
9.3%
4.9%
Totalmente Bastante Poco Nada No sabe/

confiable confiable confiable confiable no responde
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Confianza en la informacién que brinda el Gobierno sobre COVID-19

Totalmente

confiable
15.0%

32.5%
Bastante

confiable @&y
44.3%
38.0%

12.9%
Nada
confiable @UER:FA

¢Sintonizoé en vivo alguna de las cadenas
presidenciales de Nayib Bukele durante
la pandemia?

confiable @ELEYA

No sabe /

16-17 ahos
[ 18 a 29 afios

30 a 39 afios
I 40 a 49 afos
[ 50 a 59 afos
Il 40 afios o més

38.2%

Poco

30.5%

%

no responde m/o

60 anos o mas

50-59 afos
40-49 anos
30-39 afos
18-29 afnos
16-17 anos

@
=

Si sintoniz6 alguna de las cadenas
87.8%

92.9%
95.2%

96.6%
90.0%

Femenino

Masculino
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¢En qué medio sintonizé la cadena?

1.9% 0.6%

Retransmisiones l l Radio
en medios
digitales

19.6%
Redes
sociales

50.2%
Television abierta
(canales locales

27.6% gratuitos)

Televisién por

cable

En general se puede afirmar que las percepciones mas
negativas apuntan hacia la informacién consumida
en redes sociales. Lo que acerca de la enfermedad
COVID-19 fluyé a través de estas plataformas se
considera excesivo y, aunque real y necesario,
tendiente a generar miedo y paranoia. Ademas, es
por estas redes por donde mas fake news circularon.
Y si unimos estos datos con que cada vez es mas la
cantidad de personas que se informan a través de ellas,
especialmente en tiempo de confinamiento por una
pandemia, esto obliga a repensar en temas como la
alfabetizacién mediatica para que la ciudadania sepa
entender y manejar esa gran cantidad de informacion
que ve pasar por sus muros y sus timelines.

Califique las siguientes afirmaciones sobre las cadenas de radio, TV y redes sociales

Me parece que las cadenas son aburridas y
demasiado largas, nunca he visto una completa.

Me gusta ver las cadenas porque me entretengo, las
comento con mis amigos y puedo ver los memes.

No escucho datos utiles en la cadena presidencial,
solo criticas y quejas sobre los demés.

El presidente brinda informacién valiosa en la cadena
que muchos medios no publican o distorsionan.

La cadena presidencial me alarma. Ver las
intervenciones del presidente me genera ansiedad.

El presidente ha sido realista y ha sabido brindar la
informacion necesaria para superar la crisis.

0 Totalmente de acuerdo

21.9%

36.6% 41.6%

22.9% 37.3% 39.7%

32.8% 34.5% 32.8%

39.7%

35.5% 24.7%

28.0% 36.0% 35.9%

39.0%
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40.2% 20.7%

Ml Parcialmente de acuerdo [ Totalmente en desacuerdo



La historia nunca
ha sido lineal...
v las audiencias

menos

Este estudio se inicié con una finalidad descriptiva. El
objetivo era entender de qué manera las audiencias
salvadorenas organizaban el consumo de los medios
en su vida cotidiana y qué peso ocupaba el discurso
de estos en los procesos de informacion, en la toma
de decisiones, en la interpretacion de la vida. Cuando
estdbamos cerrando la primera parte del informe,
la pandemia instalé el confinamiento. La sociedad
salvadorena se encontré recluida para protegerse y
nuevos temores y ansiedades se dispararon. Si bien
esta reclusiéon y la pandemia cambiaron muchas
rutinas de la vida cotidiana, en el caso del consumo
de medios lo que parece suceder es un aumento del
consumo en casi todos los casos; los cambios en las
formas de consumir no se dieron por la pandemia,
sino que se han desarrollado paulatinamente en la
Gltima década, con la penetraciéon y el desarrollo de
la tecnologia.

El ecosistema medidtico salvadorefio ha seguido
una légica que en mucho ha sido determinada por
el mercado, pero también por otros fendémenos
particulares como la violencia y las migraciones,
en la medida que el mercado ponia a disposicion
mayor tiempo de exposiciéon y un retorno al abanico
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de posibilidades. Algo no ha cambiado: la sociedad
salvadorena usa los medios de comunicacion como el
espacio central de entretenimiento.

Sobre los consumos mediaticos: la gran
disputa cultural que cambié el mapa antes
de la pandemia

Los economistas sefialan que somos un pais con una
practica muy grande de consumo: se produce poco,
se importa mucho y el salario se va en consumir. Se
ahorra poco y las deudas son muchas. Esto mismo es
lo que se puede decir en relacion con las audiencias
salvadorenas. Se produce poco, se importa muchoy el
tiempo de la vida cotidiana, el tiempo de ocio, suele
gastarse en consumir los discursos, las estéticas y la
informacién que producen unos pocos. Este consumo,
tanto antes como durante la pandemia, ha sido
esencialmente audiovisual y con especial inclinacion
al entretenimiento.

Pero lo que nos interesa senalar es que el mundo del
consumo mediatico ha protagonizado quiza la disputa
cultural més importante de lo que llevamos del siglo
XXI. El consumo y las tecnologias de la comunicacion



estdn cada vez mas presentes. Nos encontramos en
un pais que tiene 180 lineas de teléfono registrados
por cada 100 habitantes. No queremos afirmar que
no existen personas sin celular, pero los datos son
significativos: de cada diez hogares, nueve poseen un
celular. El teléfono mévil es el lugar de la convergencia,
hacemos muchas cosas desde ahi, dependemos de
las posibilidades que nos brinda, pero también de
las l6gicas del mercado y del algoritmo a los que nos
vemos sujetados.

Ya para el ano 2016, la tenencia de teléfonos méviles
en El Salvador superé al televisor, la cocina de gas
propano, la plancha, el refrigerador, la licuadora y el
equipo de sonido'. Susan Buck Mors ha dicho que
“el modo como se heredan los objetos culturales
no debe sernos indiferente” (Buck Mors, 2005, p.
13). El celular se ha convertido en el objeto cultural
por excelencia, el que pasa de una persona a la
otra una serie de narrativas y simbolos compartidos.
Nos vuelve productores y reproductores, es desde
ahi que consumimos el mundo; las noticias, el arte,
la memoria pasan ahora por sus algoritmos y los
poderes hegemodnicos aprenden cada vez mejor
cémo ajustarlos a un ecosistema de control.

La disputa es esta: una ciudadania que se construye
desde el hashtag y que de ahi construye resistencia,
humor y anélisis desde muchas partes; por algo en los
grupos de discusién muchos publicos recomendaron
que las televisoras hicieran un programa de anélisis
con memes. Una ciudadania frente a esa larga
cadena de fake news y postverdad que Donald Trump
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posiciond y que, desde ahi, se instalé por todo el
continente para provecho de la vieja forma de hacer
politica de manera constante.

Rossana Reguillo sostiene que “la oposicion al
retorno fascista pasa por Twitter y Facebook, pero
el fascismo hace su trabajo por WhatsApp” (Milos,
2018). Estos discursos en redes sociales, magnificados
muchas veces por distintos medios de comunicacion,
han permitido el fortalecimiento del orden social
salvadorefno que es profundamente racista, machista
y clasista. La batalla cultural en esta disputa es
fundamental, ha sido la batalla por la visibilidad y
el reconocimiento cultural. A la luz de este trabajo,
nos atrevemos a afirmar que llegard un momento en
que algunos hashtag sean considerados patrimonio
cultural inmaterial de una sociedad determinada, o de
la humanidad entera.

Sobre la informacién, las fake news y la
postverdad

La mirada maés cualitativa nos permitié encontrar
algunos elementos centrales mas alld del patron
que, aunque aparecia antes de la pandemia, se
volvié evidente con la cuarentena domiciliaria: las
audiencias saben que la circulaciéon de noticias y datos

1 Diario El Mundo, 30 de diciembre de 2017, https://elmundo.
sv/el-salvador-reporto-mas-de-9-6-millones-de-celulares-
en-2016/.



falsos es una practica comun, sobre todo en relacion
a dos tematicas: la politica y la salud. Esta practica se
identificé en los grupos de discusiéon como previa al
internet y al servicio de la politica nacional. Hay un
punto que parece ser una especie de ironia en el
contrato de informacién: la gran mayoria de personas
sefala que se informa a través de las redes sociales; y,
a la vez, la gran mayoria reconoce que la informacion
falsa circula en las redes sociales.

Las audiencias salvadorefias parecen haber disefiado
ya estrategias bastante bdésicas que les permiten
reconocer una noticia falsa. La estrategia mas
recurrente es buscar que los datos y los hechos
son confirmados por distintos medios y por notas
diferentes. En los grupos focales, la mediacion
central ha sido lo que Reguillo Ilamé en su momento
“la clandestina centralidad de la vida cotidiana”. Las
audiencias salvadorefias juzgan desde su cotidianidad
y dan importancia a sus interrelaciones fisicas para
establecer la veracidad de una informacion que
circula.

Una mediacion fundamental en la manera como
se consumen las noticias es la edad. Los jovenes
en general, y los universitarios con mayor claridad,
parecen encontrarse mucho méas alertas para revisar,
no solo si la informacién ha sido confirmada por otros
medios, sino también qué tipo de medio presenta
una noticia, qué periodista firma, cudntas fuentes son
las que se han consultado, qué contradicciones se
muestran en relacién con otros tratamientos.
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A pesar de algunas estrategias detectadas, parece
que la gran mayoria de las audiencias decide sobre la
veracidad de una noticia desde un proceso emotivo
(no racional). Tendemos a creer aquello que mejor se
adapta a nuestros esquemas mentales previos. Los
malos actuardn mal, los buenos haran el bien. Cuando
se consigue posicionar una imagen sobre una persona
o institucién, buena parte de las audiencias tenderan a
mantener la explicacion que mas les ha satisfecho y se
aferrardn emotivamente a ello.

Rituales y estéticas: nuevas y viejas
mediaciones

Un cambio fundamental de las audiencias en este
nuevo siglo ha sido el de las rutinas. La viejaimagen de
la familia reunida frente al televisor ha sido desplazada
por la de un consumo cada vez mas individual. El
consumo audiovisual a demanda ha transformado los
rituales que distinguian los dias de la semana para
marcar mas bien las estaciones del afo, segun las
entregas de las temporadas de las series preferidas.

Con todo, la nueva ritualidad de “consumir en
maratones interminables” es mas propia de los
jévenes, mientras que las personas mayores prefieren
mantener el viejo ritual diario de sentarse a la misma
hora, incluso cuando se consume a través de una
plataforma de streaming. Esto ha hecho que algunas
familias no se rednan frente al televisor a la misma
hora, sino que compartan un espacio comun, pero con
un dispositivo distinto y audifonos para no interrumpir
a los demas. Eso si, las conversaciones pueden girar,



como ha sucedido desde hace mucho tiempo, en
torno alos consumos. Se trata de hacer sentido a partir
de los consumos y eso se hace con las noticias y las
series. Muchos de los memes actuales son la sintesis
de esa operacién cotidiana.

La estética y el consumo salvadorefio se han vuelto
mas diversos y abiertos, pero al mismo tiempo,
sobre todo en el estudio previo a la pandemia, es
evidente que hay puntos en comdn. Como sucede
en los momentos de crisis y urgencias, la pandemia
nos impulsé a buscar mas informacion, a leer sobre
ciertos temas colectivos. Pero también nos permitié
aumentar nuestro consumo de series, peliculas y
muUsica para buscar serenidad y diversién en medio
de las preocupaciones. Ha sido muy evidente la gran
apertura al consumo de productos culturales “hechos
en El Salvador”. No solo por lo elevado que aparece
el consumo de cine salvadorefio, sino también por
la apertura mostrada por las personas encuestadas
para escuchar mas musica nacional en las emisoras de
radio.

Si, como ya nos dice Buck-Morss, el modo como
se heredan los objetos culturales no debe sernos
indiferentes, este estudio nos permite entender
no solo las herencias recibidas, sino aquellas que
pasaremos a las préximas generaciones.
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Recomendaciones:
la urgencia

de alfabetizar
mediatica e
informacionalimente
a la poblacion

Los cambios que se han notado en el consumo —los
adultos cada vez mas familiarizados con las redes
sociales; los jovenes regresando a la televisidn,
al menos durante la pandemia; y la mayoria de la
poblacién disfrutando audiovisuales ya no siempre en
la TV o el cine sino, més bien, en internet— significan
que hay nuevos publicos enfrentdndose a otras formas
de digerir contenidos mediaticos. Estas dindamicas
cambiantes conllevan la necesidad de también nuevas
competencias para relacionarse con los medios.

Pero hay un punto més, muchas de las noticias hoy
se consumen por redes sociales y por peridédicos
digitales. Es por estos medios donde, segin los
resultados de esta investigacién, mas se difunde
desinformacién, particularmente noticias falsas, y
sobre todo, de politica y violencia. Esto, en un pais que
va continuamente a procesos electorales mediados
por propaganda en redes sociales y portales de
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contenido de dudosa procedencia, con una poblacion
con poco habito por la lectura y enfrentdndonos aun
a una pandemia repleta de rumores e incertidumbre,
obliga a pensar en medidas urgentes —pero también
de largo plazo— que ayuden a la ciudadania a entender
toda la informacién que deben procesar y a saber
qué hacer con ella. De hecho, como se aprecia en las
gréficas, 60 por ciento de los consultados quiere este
tipo de formacion, y la mayoria, a través de procesos
en linea.

En ese sentido, todos los caminos apuntan a la AMI:
la alfabetizacion mediatica informacional. Esto es
desarrollar las competencias necesarias entre las
audiencias para acceder a los medios, analizar y
reflexionar sobre su contenido, producir mensajes en
estos formatos y tomar acciones sobre los mismos.
A partir de dicho razonamiento y a la luz de los

resultados, se propone:
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¢Le gustaria recibir algun tipo de guia para
conocer cémo funcionan los medios de
comunicacién y para saber detectar informaciéon
falsa, engafosa o tendenciosa?

60 anos o méas
50-59 afos
40-49 anos
30-39 anos
18-29 afnos

15%—‘

No sé, no
estoy seguro

Si le gustaria

5
6
6

0.
3.

Al Ministerio de Educacién

Iniciar una discusién urgente sobre la necesidad de
incorporar la alfabetizacién mediética e informacional
como un eje transversal desde la educacion primaria
hasta el bachillerato. Esta, sin embargo, no debe
ser vista con un enfoque tecnicista (saber usar
herramientas), sino que debe apuntar a conocer cémo
funcionan los medios, a ser criticos con los contenidos
y a aplicar esos conocimientos en la produccién de
mensajes. Estos procesos creardn adultos con mayor
capacidad analitica y con méas y mejores herramientas
para la toma de decisiones trascendentales, lo que, en
un contexto democratico, resulta vital.

La formacion docente en competencias mediaticas
también es una meta importante, pues esto generara
un efecto multiplicador hacia sus estudiantes. Y si la
mejor manera es aprender-haciendo, los talleres de
alfabetizacién mediatica que se lleven a cabo desde
los espacios formales de educacién deberéan apuntar
a la formacion de medios estudiantiles (periddicos,
pddcast, noticieros) que permitan a las y los jévenes
apropiarse de las posibilidades de tomar la palabra.
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1617 afos
Femenino
Masculino

Auniversidades, centros escolares, colegios
e institutos

Independientemente de que sea o no una politica
de Estado, los centros educativos deben apostar
por formar a las audiencias jévenes. Es importante
que, ademéas de los procesos relacionados a los
medios tradicionales, se enfaticen mecanismos
de seguridad y privacidad en redes sociales, pues
estd comprobado que mucho de su consumo para
por estas mediaciones tecnoldgicas. Los estudios
en otros paises muestran que los jévenes conocen
poco sobre la seguridad digital, se preocupan muy
poco por lo que comparten y apenas saben sobre los
contratos y condiciones que las plataformas digitales
imponen a sus usuarios.

Ademas, muchas de las universidades ya cuentan con
la estructura necesaria —tanto de personal como fisica y
tecnoldgica— para apostar por procesos de formacién
continua (como seminarios y talleres) destinados a
publicos especificos. Los jovenes y los adultos mayores
deberian de ser una de las apuestas inmediatas.



Los centros de estudios superiores, asi como tanques
de pensamiento y fundaciones especializadas
en comunicacidon, deben invertir en estudiar méas
el comportamiento de las audiencias desde un
enfoque social e interdisciplinario y no unicamente
desde el marketing. La rédpida transformacién de
los medios de comunicacién, gracias a los avances
tecnoldégicos, conlleva una gran movilidad en el
consumo que provoca variaciones en los habitos y el
descubrimiento de nuevas competencias necesarias
para afrontarlos. Conocer estas dindmicas ayudara
a tomar decisiones sobre estrategias de formacion,
aunque, de igual forma, también seré de utilidad para
empresas, anunciantes y para los mismos generadores
de contenido, sean personas particulares o medios de
comunicacion.

Se recomienda, puntualmente, investigaciones de
consumo general y a nivel nacional con regularidad
para poder comparar y monitorear los cambios. Sin
embargo, también se deben realizar estudios mas
delimitados, que centren sus objetivos en comprender
ciertos tipos de medios especificos o tipos de publico,
a manera de profundizar en la forma en que estos
se relacionan con determinados contenidos como
YouTube y las plataformas de musica y series vy
peliculas a la carta
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A los medios de comunicacién

Invertir recursos, tiempo y espacio en formar a sus
audiencias debe ser una prioridad. No se trata de
usar la informacién para incidir en los rumbos del
consumo de la gente —esta se mueve de acuerdo con
las nuevas tendencias y necesidades—, sino de instar a
que las audiencias reconozcan informacién de calidad
de desinformacién. Audiencias mas criticas exigiran
contenidos de mayor calidad.Y eso los obligara, como
medios, a tener procesos de curaduria de informacién
mas estrictos y, en consecuencia, contar con mejores
ofertas. Seria, pues, un ciclo virtuoso.

Ademas, deben seguir invirtiendo en conocer a sus
audiencias. Un medio como la radio, particularmente,
tiene un reto grande para ganar mercado entre los
mas jovenes; mientras que la televisién, aunque se vio
favorecida por el encierro durante la cuarentena, debe
ser consciente de cémo el consumo de audiovisuales
parece que no se desviard de su camino hacia el
disfrute de estos materiales en internet y a la carta.
Desconocer estos cambios y no adaptarse a ellos
significaria un autogol para muchos de los medios
tradicionales.
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¢Qué método preferiria para entender cémo funcionan los medios y para saber detectar

informacion falsa o tendenciosa?

- e

Tutoriales en YouTube,
podcast y otras
plataformas virtuales

Capacitaciones en
linea

18.5%

Incluir dentro
de una materia
en la escuela o

colegio

Herramientas
digitales
interactivas
(videojuegos,
paginas web...)

Programas en
radio o
televisiéon

Reflexién final: transitar hacia la seguridad
y luego a la soberania comunicacional
como politica

Una de las categorias que més ha acompafado las
luchas sociales de las ultimas décadas es la de la
seguridad alimentaria, esto es, la posibilidad de una
produccion que permita a todas las personas de
una comunidad tener derecho a la alimentacion vy
consumir aquello que se produce. Esta propuesta
ha sido mejorada con la acotacién de la categoria
soberania alimentaria: no se trata solo de consumir
lo que se produce, sino de producir aquello que
sabemos que es mejor para un territorio. No se trata
de forzar, de producir para vender de forma masiva,
de arrasar las tierras con el monocultivo. Se trata de
producir alimentos que respeten la época, el territorio,

Material didactico
descargable en internet

Publicaciones
periddicas en redes
sociales en formato

texto o video

Una aplicacién de
celular

8.4% 8.3% 3.8% 1.2%
Capacitaciones Material Herramientas Otros
presenciales didéctico fisicas
impreso interactivas
(juegos de
mesa)
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que recuperen las tradiciones ancestrales que nos
fueron heredadas. Después de haber llevado a cabo
este estudio, consideramos que la recomendacion
mas importante es la posibilidad de impulsar como
sociedad una politica de comunicacion que apueste
no solo a la produccién local, sino a una soberania
comunicacional, es decir, a ofrecer a las audiencias
transmedia que
recupere las historias, los suefios, las transgresiones

salvadorefas una produccion
y las maravillas de la cultura viva de cada una de las
comunidades. No se trata solo de producir con las
légicas y las normas que han venido de fuera, de
trasladar las recetas de comunicacién politica que se
alimentan de las fake news y que producen division
y estigmas. Se trata de recuperar nuestras muchas
herencias, de dejar que todas las voces tengan cabida

en el espectro digital que seguimos construyendo.
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