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EDITORIAL

La sociedad y sus multiples rostros parecen estar atravesando, desde hace ya
unas décadas, un devenir cada vez méas cambiante, y en ocasiones impredecible, en
un marco donde latecnologiamarcay define € latido de los tiempos.

Los desafios y oportunidades que plantea € ciberespacio a las diferentes areas
del desarrollo humano, los vaivenesy las alertas en las democracias més inestables,
asi como la aparicién de lideres con infulas mesianicas, respaldados por millones de
seguidores (en calles y redes sociaes), conforman un escenario a que es menester
tomar € pulso de forma continua, para comprender dénde estamos, de dénde hemos
venido y cuales son |os potencial es caminos a seguir.

En este contexto, la investigacion cientifica es ese medidor de los cambios y
escenarios sociales que se necesita para comprender con lamayor profundidad posible
lo que sucede aqui y en otros lugares del mundo. La rigurosidad, la pertinencia, €
profesionalismo de los investigadores y su compromiso con la blsgqueda de la verdad,
suelen ser garantia de estudios que son, ademés, lupas de gran aumento enfocadas
en porciones especificas de larealidad, del mismo modo que un microscopio apunta
hacia los organismos vivos para conocerlosy clasificarlos.

Es esta, lainvestigacion cientifica, la que se mantiene firme a su esencia en épocas
de constantes giros de timén, tanto en su rigurosidad ante la materia de estudio, como
en la necesidad imperiosa de integrar y convocar a nuevos jovenes investigadores,
provenientes de las aulas universitarias, para seguir nutriendo de frescas pinceladas
al inacabable lienzo donde la humanidad traza sus conocimientos. Un gemplo de esta
préctica es la décimo sexta edicion de la revista Correspondencias & Andlisis, que
presenta y analiza, en cada uno de sus articulos, actuales probleméticas en torno a
saber de la comunicacion y su relevancia en e mundo hispanohablante. Una serie
de preguntas son respondidas en estas paginas, con la promesa de traer consigo
nuevas interrogantes.

Mg. Rafael Robles Olivos

Coordinador del Ingtituto de Investigacion de la Escuela Profesiona de Ciencias de la Comunicacion
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia— USMP

Esta obra estd bajo una Licencia Creative Commons
Atribucién 4.0 Internacional (CC - BY 4.0). Em

= [
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EDITORIAL

Society and its multiple faces seem to be going through, for some time now, a
few decades, an increasingly changing, and sometimes unpredictable future, in a
framework where technology marks and defines the beat of the times.

The challenges and opportunities that cyberspace poses to different areas of
human development, the ups and downs and warnings in the most unstable
democracies, as well as the appearance of |eaders with messianic airs, backed by
millions of followers (in the streets and social networks), make up a scenario to which
it is necessary take the pulse continuously, to understand where we are, where we
have come from come and what are the potential ways forward.

In this context, scientific research is that measurer of changes and social scenarios
you need to understand as deeply as possible what happens here and in other parts
of the world. The rigor, the relevance, the professionalism of investigators and their
commitment to the search for truth, they are usually the guarantee of studies that
are also high-magnification loupes focused into specific portions of reality, just asa
microscope points towards living organisms to know and classify them.

Itisthis, scientific research, which remains firm to its essence in times of constant
turns of the rudder, both in its rigor before the subject of study, as well as in the
urgent need to integrate and summon new young researchers, coming from the
university classrooms, to continue nourishing with fresh brushstrokes to the endless
canvas where humanity traces its knowledge. An example of this practice is the
sixteenth edition of the Correspondencias & Andlisis magazine, which presents and
analyzes, in each of its articles, current problems around the knowledge of
communication and its relevance in the spanish-speaking world. A series of questions
are answered in these pages, with the promise of bringing new questions.

Mg. Rafael Robles Olivos

Coordinator of Communication Sciences Research Ingtitute
Faculty of Communication Sciences, Tourism and Psychology — USMP

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons
Atribucién 4.0 Internacional (CC - BY 4.0). Em

= [
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The foray of Hallyu as a promoter of South Korean culture
in Asian World magazine, Peru, 2019-2020
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Resumen

Se analizala promocién de la cultura popular surcoreana, conocida como Hallyu,
en larevista peruana Asian World a partir de su tratamiento periodistico durante los
anos 2019-2020. Para ello, se identifica en términos noticiosos los elementos
principales de este fendbmeno de expansion de la misica pop gque se encuentran en
telenovelas y eventos de los clubes de fans, en € Internet y las redes sociales. Para
el estudio se consideran ocho ediciones de |a publicacién; incluye las caracteristicas
de laportada, seccion especia y seccion doramas. Entre las conclusiones se establece
que la difusion de noticias sobre k-pop y doramas alienta lo que se denomina ola
coreana 0 Hallyu en Per(.

Palabras clave: tratamiento periodistico, periodismo especializado, revista
especializada, Hallyu, ola coreana, k-pop, dramas coreanos.

Para citar este articulo: Esta obra estd bajo una Licencia Creative Commons
Cruz, J. L.y Medrano, A. M. (2022). Laincursién del Hallyu Atribucion 4.0 Internacional (CC - BY 4.0).

como promotor de la cultura surcoreana en la revista Asian

World, Per(, 2019-2020. Correspondencias & Andlisis, m

(16), 13-34. https://doi.org/10.24265/cian.2022.n16.01

oy By
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Abstract

The promotion of South Korean popular culture, known as Hallyu, in the Peruvian
magazine Asian World is analyzed from its journalistic treatment during the years
2019-2020. For this purpose, the main elements of this pop music expansion
phenomenon found in soap operas and fan club events, through the Internet and socia
networks, areidentified in news terms. Eight editions of the publication are considered
for the study; it includes the characteristics of the cover, special section and doramas
section. Among the conclusionsit is established that the dissemination of news about
k-pop and doramas encourages what is called Korean wave or Hallyu in Peru.

Keywords:. journalistic treatment, specialized journalism, specialized magazine,
Hallyu, korean wave, k-pop, korean dramas.

I ntroducciéon

La informacién que brindan los medios de comunicacion coadyuva a la
construccion de corrientes de opinion publica. Mediante las portadas, los titulares,
las imagenes y otros componentes se puede incentivar a lector en la blsqueda de
informacion sobre un suceso de su interés. Ademas, la tendencia por brindar
cobertura, en reiteradas ocasiones, a un mismo tema puede promover que la sociedad
seinterese por €llos. Por tanto, algunas publicaciones impresas se enfocan en topicos
especificosy lainformacion resulta relevante para d lector que la espera con fidelidad.

En € Pert, d fendmeno cultural Hallyu tuvo su primer acercamiento en 1998
con el drama Un deseo en las estrellas, emitido por la sefial de ATV; pero, la serie
pasd desapercibiday no consiguié el éxito esperado (Vargas, 2015).

Es a partir del 2000 que los dramas surcoreanos alcanzaron relevancia, sobre
todo con la nueva retransmision de la misma serie por la sefial de TV Per, e canal
del Estado peruano. También € k-pop Ilegd de la mano con los dramas, ya que los
soundtrack originales (OST, por sus siglas en inglés) de las producciones generaban
curiosidad en los televidentes por sus sonidos armoniosos y diferentes. Una de las
revistas especidizadas en este fendbmeno cultural eslarevista Asian World, que centra
su informacién en los componentes més relevantes: el k-pop y los dramas; publicacion
gue se ha convertido en una fuente de informacion valorada por un publico especifico.

ISSN: 2304-2265
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Las tecnologias de informacién y comunicaciones nos arrastran en la continua
construccion de entornos cultural es, donde cada nuevo medio de comunicacion modifica
laformaen como creamos'y nos comunicamos (Idas, 2004). Unavez que se combinan
estos medios de comunicacion cambian nuestra concienciay por 1o tanto nuestraforma
de pensar (McLuhan, 1971, como se cité en Zamudio, 2009). Las consecuencias de
los medios son nuevos ambientes y estos a su vez son una reprogramacion de la vida
sensorial. Los medios de comunicacion representan la continuidad de la capacidad
biol 6gica més alla de la capacidad humana. El libro se convierte en extension del gjo,
el sistema de circuitos electronicos en la prolongacion del sistema nervioso central. El
actuar en conjunto de los medios puede modificar la conciencia creando nuevos
universos de significado psiquico (McLuhan'y Powers, 1995).

Al respecto, McLuhan (1971) se anticip6 a su tiempo a afirmar que e mundo
donde vivimos es inmediato e irracional. La gente sabe mucho sobre los demés, ya
no hay privacidad, no hay lugar donde esconderse. A propdsito, este autor habla de
laaddeagloba y lainmediatez de lainformacion parareferirse alaformaen que la
comunidad mundial va superando fronteras paraintegrarse en todos los aspectos como
consecuencia de lainnovacion tecnoldgica; sin importar latrascendencia de lanoticia,
répidamente las personas la comparten.

Efectivamente, McLuhan (1964, como se cit6 en Strate, 2012), resata que las
personas tienden a prestar atencion a contenido e ignorar € medio, dejando de lado
la participacion de quien entrega la informacién, por eso sefidla que «el medio es €
mensaje»; es necesario poner atencion al medio para «captar € mensgje», yaque e
contenido cumple, de algunaforma, un rol distractor.

Ademas, es necesario considerar 1o que se llama el encuadre o framing, que
seguin Aguilay Gaitan (2013) implica seleccionar ciertos aspectos de la realidad y
volverlos mas relevantes en un texto de comunicacion, promoviendo un problema
particular, su definicién, interpretacion o un enfoque especial del elemento.
Concerniente a €ello, el periodista que trabaja en un medio informativo realiza la
seleccion de aspectos especificos de la realidad, con el objetivo de que € publico
comprenda |o sucedido. El encuadre de la noticia toma protagonismo, ya que describe
e poder de un texto en la comunicacién (Entman, 1993). En este sentido se pronuncia
Entman (1993), destacando que el emisor, por medio de un discurso, un
pronunciamiento o desde € noticiario influye sobre la conciencia humana, porque a
seleccionar aspectos de la realidad y volverlos relevantes en un texto se promueve

Correspondencias & Andlisis, 16, julio-diciembre 2022
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un problema en especifico para su interpretacion, evaluacion moral o tratamiento
especial del elemento descrito.

Especificamente, en prensa escrita, |a elaboracion de contenidos debe simplificar
la realidad y hacerla atractiva al publico, seleccionando palabras e imégenes para
gue se encuadre la noticia; vale decir, €l periodista procede a enmarcar larealidad y
decide lo que sera naticia, destacando partes del contenido y omitiendo agunas partes,
pues no es posible abordar un tema desde todos los angul os.

Asimismo, en concordancia con lateoriadel frame, no solo se deciden los aspectos
del hecho noticioso que se daran a conocer, también se decide la ubicacion del
contenido periodistico en la publicacion; la repeticidn de una noticia en dias distintos
responde también a estrategias empl eadas por |os medios para brindar mayor o menor
énfasis a un tema. En sintesis, Montero (2019) indica que «no hay una orientacion
[6gica, pero |os encuadres noticiosos pueden orientar €l pensamiento de la audiencia,
formar sus propias opiniones y maneras de ver e mundo» (p. 25).

Hallyu

Hallyu significa ola coreana, y tiene como caracteristica principal la expansion
de lacultura popular surcoreana en distintas partes del mundo. El término fue acufiado
por periodistas chinos que reportaban con asombro el incremento de los productos
de entretenimiento surcoreano en China (Lee, 2011).

El fendmeno Hallyu se inicia en 1990, cuando Corea del Sur empezé a trabajar
en lapromocion de poaliticas culturales con e propdsito de promover en los ciudadanos
orgullo por sus productos nacionales. En un contexto de influencia norteamericana
dominante en occidente, los ciudadanos del pais asiético vieron como alternativa la
difusion cultural de sus actividades (Elfving-Hwang, 2013).

Kim Bok-rae (2015, como se cité en Ocafia, 2019, p. 12) propone tres periodos
de esta ola coreana:

» Hallyu 1.0, entre 1995 y 2005, fomentado en la region asiética (especialmente,
China, Japn y demas regiones sino-parlantes como Hong Kong y Taiwan),
cuyos principales productos culturales fueron las emisiones de television y
peliculas surcoreanas.
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» Hallyu 2.0, a partir del afio 2006 hasta el dia de hoy, difundido en nuevas
regiones (especiamente en € resto de Asia, Norteaméricay Europa) centrado
en el k-pop y los idolos musicales surcoreanos.

» Hallyu 3.0 que tendra lugar a escala global e incluira una mayor diversidad
de productos culturales, transmitidos a través de las redes sociales. La fecha
de esta etapa alin no esta especificada por € autor.

Esta cultura popular surcoreana cuenta con dos referentes importantes, las
telenovelas (k-dramas) y la musica (k-pop); son los k-dramas los que impulsaron al
k-pop con las bandas sonoras de estas producciones que llevaron los temas a ser
populares (Vidal, 2014). El Internet cumplié un papel fundamental en la difusion y
consumo de los dramas coreanos y del k-pop y es € sitio principal de interaccion
entre los miembros de esta comunidad de seguidores (Schulze, 2013). Segiin Joo,
este fendmeno se extendié mundialmente por diversas partes del mundo y fueron
los dramas (series y novelas) de television las que causaron furor, expandiéndose en
todo Asia, Medio Oriente, Europa, Africa, Norteaméricay Latinoamérica (2011, como
se cito en Saavedra, 2018).

K-dramas

A principios de 1960 los dramas se emitian recurrentemente en Corea del Sur.
Para el afio 1969, con la imposibilidad de obtener ingresos econémicos de los
anunciantes, |los k-dramas se volvieron fundamentales en la programacion televisiva.
A inicios de 1970 se transmitian alrededor de 15 dramas al dia, provenientes de las
cadenas TBC, KBS y MBC (Korean Culture and Information Service, 2011). En
1980y principios de 1990, los dramas comenzaron a enfocarse en la audiencia joven,
por lo que lastelevisoras iniciaron la produccion de k-dramas con temaética juvenil.

En 2003 se incluy6 en e mundo de los dramas a las estrellas del k-pop, por
gemplo, Kim Hyun Joong, del grupo SS501, debuté en la produccion Boys Over
Flowers de la cadena KBS; Jung Yong Hwa, de la banda CNBLUE, hizo lo propio
en e drama You're beautiful (SBS) y la cadena MBC; y, en 2011 se estren0 €l
drama Dream High, protagonizado totalmente por estrellas ddl k-pop.

El fendbmeno Hallyu en el Pert se comenzo a extender con los dramas Un deseo
en las estrellas y Todo sobre Eva, los cuales lograron la aceptacion del publico;
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los seguidores con llamadas y correos a canal de TV solicitaban mas producciones
de este tipo en la programacion (Vargas, 2015).

El drama Escalera al cielo se convirtio en un referente de los dramas, marcando
asi € inicio del boom de las telenovelas coreanas dentro de la television peruana.
Incluso, llegd aemitirse en horario estelar, compitiendo contra producciones nacionales
como La gran sangre 3 y Magaly TV (Vargas, 2015). La Ultima vez que se emitio
una novela coreana por las pantallas de TV Pert fue a principios del 2010 con Una
Joya en el Palacio.

En este contexto, Panamericana Television se percaté de un publico desatendido
y, como tenian la informacion de como obtener este material, realizaron la compra
directa con proveedores coreanos, cerrando poco a poco las negaciaciones entre
paises (Delgado, 2011, como se citdé en Mosquera, 2019). Como explica Vargas:
«Corea tampoco puede negarles la posibilidad a sus proveedores de hacer ventas
directamente. Entonces, ahi se pardizé el trabgjo de la embgjada, neutralizandol o»
(2011, como se citd en Lock, 2014, p. 42).

La negociacion directa de Panamericana Television con distribuidores como KBS,
Arirang TV y MBC, empezaria una nueva etapa de los dramas coreanos; siendo
Mi adorable Sam Soom la primera produccion en ser emitida por su sefia. Por
nueve anos, Panamericana Television contd en su programacion con doramas, hasta
2018 con la ultima retransmision de la serie El anillo de Rubi. Alrededor de 50
dramas coreanos de distintos géneros fueron transmitidos, lo que provocd que e cana
implementara un doble horario de emision en su programacion. El primer horario para
retransmisionesy € segundo de estrenos.

A partir de 2021, Willax TV cuenta en su programacion con doramas, de lunes a
viernes (4:30 p. m. y 5:40 p. m.) y domingos (desde 2:00 p. m. hasta 6:00 p. m.).
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K-pop

Seguin € portal web Korea.net (s.f.), sitio oficial del gobierno de Corea del Sur,
el k-pop es € término utilizado para referirse atodala muasica pop de Corea de gran
popularidad. Aqui se incluyen los diversos géneros de musica, baile pop, balada pop,
tecno, rock, hip-hop, R&B, etc. (parr. 7).

La popularidad del k-pop creci6 de manera significativa en los afios 2012 y 2013
con e Gangnam Syle de Psy o baile ddl caballo, como se le conoce de manera
popular en el Perd. La cancion se llegd a ubicar en e primer puesto del Ranking
Oficial Britanico de Singles, y en € segundo puesto del Billboard’'s Hot 100 en
EE.UU., también ingresd en €l libro de los Guinness World Records por obtener mas
de 200 millones de visitas en YouTube.

En el Peru, el k-pop casi siempre fue ignorado por los medios de
comunicacién. Hace diez afos era impensable que aguna radio local
programara a guna cancién de este género o que un canal de television
emitiera los videos musicales. El K-pop no era en ese entonces lo que
eshoy. (Vida, 2014, p. 14)

Ahora es recurrente ver noticiarios que hablen sobre la llegada de algin grupo
de k-pop a pais, o que se refieran alas tendencias que se forman en Twitter respecto
a un comeback (regreso o lanzamiento, de acuerdo con el uso coloquia del inglés).
Es més, los medios de comunicacion, tales como la television, radio, portales de
noticiasy revistas han incorporado espacios dedicados al k-pop.

El canal Willax TV contaba con un programa llamado El especial de K-pop Music
Core, programa sobre el Show Music Core de la cadena de television surcoreanaMBC,
donde se €elige la cancion més popular de k-pop, segun los fans que lo sintonizan.
Empezd a emitirse en enero de 2019, de lunes a viernes a las 4:30 p. m. con la
conduccion de Danvy Park y Kito. Su dltima emisién se dio en octubre de 2020.

En cuanto alas emisoras radial es peruanas, la mas conocida que empezd a colocar
canciones k-pop fue Studio 92, especificamente en e programa El Chino y Adolfo,
donde se incluy6 canciones de BTS a pedido de los fans, quienes comentaban en
redes sociales como Facebook y Twitter. Ademés, la incorporacion de este género
se vereflejado en un comercial de 2019 donde agregan al k-pop en su listamusical.
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Tratamiento periodistico

El tratamiento periodistico hace referencia al modo en que los medios de
comunicacion seleccionan la informacién y la transforman en textos noticiosos
mediante determinadas técnicas de escritura periodistica, generando contenido
informativo lo més apegado a hechos de larealidad (Violette, 2009, como se citd en
Bisso, 2020). Desde |a perspectiva de unarevista, € tratamiento periodistico se puede
clasificar en tres categorias. portada, contenido y estructura (Foges, 2020). La
portada tiene las subcategorias: titular, fotografia y logotipo; contenido, las
subcategorias: criterios de noticiabilidad, tipos de lenguaje, coberturay fuentes de
informacién; y estructura, las subcategorias: titular de paginainterior, lead y cuerpo
de desarrallo.

Con relacion a la portada, Usero (2014) indica que cumple una de las funciones
mas importantes de la revista o diario, ya que es € primer componente que se ve de
lapublicacion. Necesita ser [lamativa para destacar entre las otras. Larevista expresa
un mensgje a lector y la portada es clave parala percepcion de este mensgje. Foges
(2000) refiere que «el contenido es lo mas importante, pero sin una buena portada
los lectores nuncalo sabrén», ya que es lo primero que resaltay muestrael contenido
del medio, razdn por la que se presenta de manera atractiva para lavista del publico
gue se informa sobre | os principal es aconteci mientos.

En & caso del contenido, sus subcategorias son criterio de noticiabilidad, tipos de
lenguaje y coberturay fuentes de informacion; se compone por secciones, articulos
de interés, entrevistas (Foges, 2000). Los criterios de noticiabilidad, segun Martini
(2000), aceptan que el periodismo identifique la pertinencia social de los
acontecimientosy propone la siguiente clasificacion: novedad, continuidad, importancia
y gravedad, proximidad del hecho y magnitud.

En cuanto a la estructura, Pelegrin (2016) sostiene que garantiza la consistencia
y un buen sistema de orientacion para facilitar la lectura de lectores nuevos u
ocasionales. Las subcategorias son € titular de pagina interior, lead y cuerpo de
desarrallo. En la construccion textual de la noticia se deben organizar los datos
reunidos bajo una metodologia que asegure un orden, coherencia, sin reiteracion, y
dirija a lector sobre los componentes mas importantes. Cabe mencionar que las
figuras retdricas suceden cuando la palabra toma un significado que no es propiamente
paraese uso (Zorrilla, 1996).
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Revista especializada Asian World

Larevista especializada Asian World apareci6 en el afio 2012, siendo uno de los
magazines pioneros en el rubro Hallyu. Su portada, contenido y estructura es similar
a una revista convencional; su singularidad radica en las noticias dedicadas a k-
dramas, k-pop, consegjos sobre estilo de vida, preparacion de platos tipicos coreanos,
seccion dedicada a historias creadas por |os fans, entre otras.

Este acercamiento del mercado peruano con la ola coreana o Hallyu, como ya
se ha sefidlado, comenzé con los k-drama, a igual que ocurrié en los paises asidticos;
«algunas de estas series fueron transmitidas a través de television de sefia abierta,
como sucedié con la popular Escalera al Cielo (Cheonguk-eui Gyeodan) emitida
en 2006, o la mencionada Sonata de Invierno» (Vidal, 2014, p. 23). En 2021, los
referentes mas importantes de la cultura pop surcoreana son la musica (k-pop) y las
telenovelas (k-dramas), trasmitidas en Perti por Willax TV (Vidal, 2014).

Segln la informacién brindada por José Manuel Coronado, coordinador genera
de la revista Asian World, € medio busca promover esta corriente en € Per(l con
noticias de interés para los amantes de la cultura popular surcoreana (entrevista
personal). Con este objetivo, desde la portada fomentan |os componentes de mayor
relevancia, como son € k-pop y los k-dramas. Se muestran la publicidad de canciones
de los grupos musicales reconocidos a nivel mundial (como BTS, BlackPink, Twice,
entre otros); a lo que adicionan una seccion especial con noticias de los artistas
principales. EI componente k-drama cuenta en la revista con la seccién doramas,
donde se fomenta |as series surcoreanas, las cuales tienen como principales teméticas
la superacién personal y el nicleo familiar.

M etodologia

Esta investigacion es de tipo aplicada y tiene un enfoque cualitativo; utiliza
informacién recabada de otros estudios y la que se obtienen en € proceso de lamisma.
Se brinda una explicacion general o tedrica sobre un fenémeno, proceso, accién o
interacciones gque se aplican a un contexto determinado (Hernandez et a., 2014).
Su disefio es fenomenol égico. Al respecto, diversos autores coinciden en sefidar que
mediante este disefio se «explora, describe y comprende lo que los individuos tienen
en comUn de acuerdo con sus experiencias con un determinado fenémeno» (Creswell,
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Wertz et a., Esbensen et al., como se cité en Hernandez et a. 2014, p. 493); de
acuerdo con sus experiencias pueden ser «sentimientos, emociones, razonamientos,
visiones, percepciones, etc.» (Benner, AIvarez-Gayou, Bogden y Biklen, como secit6
en Hernandez et ., 2014, p. 493).

Latécnica utilizada en esta investigacion es la entrevista; por ello, se contacté a
dos profesionales de periodismo especializado en Hallyu: Dennit Cajachahua,
licenciada en periodismo, redactora de la seccion cultura asiaica, en La Republica
Web e lvana Morales (Licenciada en Periodismo con especializacion en Antropol ogia
de la Universidad Estatal de San Diego), periodista freelancer para Teen Vogue,
The Suny Envi Magazine.

Ademas, se analizan ocho ediciones de la revista especiaizada Asian World, afios
2019y 2020 (Tabla 1). Teniendo como instrumento fichas de observacion, se recopila
informacion de portadas, contenidos y estructuras de |os gjemplares como parte del
tratamiento periodistico. Los resultados fueron trasladados a tablas para mostrar las
cifras relevantes de | os aspectos abordados a lo largo de la investigacion.

Tabla 1
Ediciones y fechas de publicacién de la revista Asian World
NombredelaRevista NuUmero de edicion Fecha de publicacion
Asian World 89 Enero de 2019

90 Febrero de 2019
91 Marzo de 2019
92 Abril de 2019
93 Mayo de 2019
105 Mayo de 2020
109 Septiembre de 2020
110 Octubre de 2020
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Resultados

De las entrevistas

Ambas periodistas especiaizadas en Hallyu, Ivana Moraesy Dennit Cajachahua,
coinciden en que esta ola coreana es promovida con e componente k-pop en las
portadas de larevista Asian World, mediante |a gréfica de grupos musicales popul ares
y de trascendencia paralosjovenes en el Perl. Sobre € logotipo de larevista expresan
gue no refleja la cultura pop surcoreana, por lo que recomiendan utilizar elementos
como la bandera de Corea del Sur o iconos tipicos de ese pais.

Ademas, se muestran de acuerdo en que €l uso de figuras retoricas debe aplicarse
solo cuando sea hecesario, y que las fuentes deben citarse en todas las noticias para
otorgar credibilidad alainformacién. Sobre € tipo de lenguaje empleado consideran
que e lenguaje coloquia es el adecuado debido a publico juvenil a que vadirigido.

Sin embargo, discrepan en cuanto alos géneros de k-drama que facilitan la difusion
de Hallyu entre el publico peruano. Cgjachahua considera que existen ciertos
géneros con mayor interés como las historias de suspenso, misterio y accion; mientras
Morales considera que todos los géneros promueven de cierta forma la corriente
Hallyu, dependiendo €l interés de la persona.

En cuanto a la cobertura de la informacion de la seccién especial y seccion
doramas, basada en su ubicacion, extension e intencionalidad, las especialistas estiman
gue la extension de un tema en especifico puede motivar al lector a querer averiguar
mas. Sobre el uso de antecedentes en el cuerpo de desarrollo, creen necesario
contextualizar a lector, ya que hay muchas personas que desconocen los hechos
previos alanoticia, en especial informacion Hallyu.

Sobre la promocion mediante |os videos musicales, coinciden en indicar que estos
promueven la cultura a difundir ampliamente lugares turisticos, instrumentos
tradicionales y comida tipicas coreanas. Asimismo, los dramas tienen su cancién o
sonido original (original soundtrack), que por sus atributos musicales terminan
insertando a las personas en € mundo Hallyu; algunas canciones son interpretadas
por los llamados idols, que cuentan con seguidores en €l pais.
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De las fichas de observacién

Tabla 2
Caracteristicas en lostitulares de la portada

Criterio Clasificacion Frecuencia

Metafora 1
Sinécdoque
Figuraretdrica Metonimia
Hipérbole

Prosopopeya

O O o o

Se encuentra la figura retérica de la metafora, porque alude a los miembros del
grupo. En la portada dice: Cinco estrellas brillando para siempre, de la edicién
110 (Tabla 2).

Tabla 3
Modo detitulacion del titular de portada

Fecha Titular Modo
Enero de 2019 Especia: GFRIEND Informativo
Febrero de 2019 Especial: BTS Informativo
Marzo de 2019 Especia: SEVENTEEN Informativo
Abril de 2019 Especia: TWICE Informativo
Mayo de 2019 Especia: MAMA 2019 Informativo
Mayo de 2020 BLACKPINK: El lanzamiento de su dbum completo Informativo
Septiembre de 2020 D&E Maduros 'y Solitarios Expresivo
Octubre de 2020 SS501 Cinco estrellas brillando para sempre Expresivo

En laTabla 3 se aprecia que predomina el modo informativo con seistitulares de
portada, que es empleado cuando € titulo recoge € contenido central de la noticia;
le siguen dos de modo expresivo, es decir, se busca sorprender, emocionar 0 causar
curiosidad a lector. El especia de mayo de 2019 serefiere ala premiacion del Mnet
Asian Music Award (MAMA).
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Tabla 4
Caracterigticas de las fotografias de la portada
Criterio Categoria Frecuencia
Criterios de imagen Estética 8
Dinamica 0
Leyenda Con leyenda 50
Sinleyenda 0
Plano Generd 8
Americano 0
Medio 0
Medio-corto 0
Primer plano 0
Primerisimo primer plano 0
Detalle 0

Se observa, en laTabla 4, que d criterio de imagen utilizado en las ocho ediciones
es la estatica, porgue no reflgjan movimiento de los protagonistas. Las leyendas, 50,
contextualizan los hechos; €l plano es general en todas las ediciones.

Tabla 5
Protagonistas en la fotografia de la portada
Protagonistas Componente Fecha

Grupo GFRIEND k-pop Enero del 2019
Grupo BTS k-pop Febrero del 2019
Grupo SEVENTEEN k-pop Marzo del 2019
Grupo TWICE k-pop Abril del 2019
Jimin de BTS, Momo de Twicey Yegji de ITZY k-pop Mayo del 2019
Grupo BLACKPINK k-pop Mayo del 2020
Donghae y Eunyuk de Super Junior k-pop Septiembre del 2020
Grupo SS501 k-pop Octubre del 2020

Todas las fotografias son de |os protagonistas de grupos de k-pop (Tabla 5).
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Tabla 6
Caracteristicas en e contenido de la seccidn especial
Criterio Clasificacion Frecuencia
Novedad 0
Continuidad 0
Noticiabilidad Gravedad 0
Proximidad 8
Magnitud 0
Culto 0
Tipo delenguaje Coloquial 8
Vulgar 0
Informar 8
) ) Fiscalizar/denunciar 0
_I ntenci or!ellldad dela Educar 0
informacioén
Orientar 0
Entretener 8
Directa 2
Fuentes deinformacion  Indirecta 0
Externa 0

En el contenido de la seccion especial, €l criterio de noticiabilidad muestra una
frecuencia de ocho en proximidad, relacionado con actividades de grupos musicales
del extranjero, vale decir, de paises como Corea del Sur o Japdn. Segun se puede
apreciar, en todas las ediciones, € lenguaje es coloquid, laintencionalidad es informar
y entretener. Ademas, se encuentra dos fuentes de informacién directa (Tabla 6).

Tabla 7
Ubicacién de la informacion. Seccion especial
Criterio Ubicacion Frecuencia
Portada 0
Contraportada 0
U_bicacic’;n _d,ela Pégina par 1
informacién .
Paginaimpar 1
Pagina centra 6
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La péagina central es preferida para € despliegue de la informacion, ya sea del
texto o los gréficos; por ejemplo, € nimero dedicado a temade SEVENTEEN vy su
triunfo en Japdn. Dos nimeros muestran la ubicacion de la informacion en pagina
par e impar (Tabla 7).

Tabla 8
Extension de la informacidn. Seccidn especial
Criterio Extension Frecuencia
2 pag. 6
Extenson dela 1 pa,g. 2
informacion Y2 pag. 0
Yapég. 0
/s pag. 0

En la seccion especial, seis cubren dos paginas, |as de contenidos relacionados con
el k-pop (ediciones 89, 90, 91, 92, 105y 110); y dos cubren una pagina (Tabla 8).

Tabla 9
La funcion comunicativa del titular de la seccion especial
Fecha Titular Funcién

Enero del 2019 GFRIEND Temético
Febrero del 2019 BTS regresa ala escena con Map of the Soul Informativo
Marzo del 2019 SEVENTEEN triunfa en Japén con «Happy Ending»  Informativo
Abril del 2019 TWICE Temético
Mayo del 2019 Comenzd la guerrade las votaciones Expresivo
Mayo del 2020 El regreso de BLACKPINK Tematico
Septiembredel 2020 D&E Maduros y Solitarios Apelativo
Octubre del 2020 Rompiendo las barreras del tiempo Expresivo

Se encuentra variedad en la funcién comunicativa del titular en la seccion especial:
hay tres teméticas, que enuncia el temade lainformacion y no permite identificar la
noticia completa; dos informativas, dos expresivasy una apelativa (Tabla 9).
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Tabla 10
Tiempo verbal en la Seccion especial
Criterio Clasificacion Frecuencia
Pasado 0
Tiempo del verbo Presente 5
Futuro 0

El tiempo verbal presente es utilizado cinco veces; esto, con lafinalidad de brindar
sensacion de actualidad (Tabla 10).

Tabla 11
Ubicacién de la informacién. Seccién doramas
Criterio Ubicacion Frecuencia

Portada 0
Cont| tad 0

Ubicacién dela ortreportaca
informacion Pagina par 7
Paginaimpar 4
Péagina central 0

En la seccién doramas se ubica la informacién siete veces en paginas pares, ta
como ocurre en las ediciones 90, 91, 91, 93 y 109; y cuatro veces en pagina impar
(Tabla11).

Tabla 12
Extension de la informacién. Seccién doramas
Criterio Extension Frecuencia
2 péginas 3
1 pégi 5
Extension dela . pa’glna
informacion 72 pag. 0
Y4 pég. 0
Y5 pég. 0
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En la seccion doramas, tres informaciones cubren dos paginas, sobre todo cuando
el objetivo es destacar a los protagonistas del drama; y cinco informaciones cubren
una pégina (Tabla 12).

Tabla 13
La funcién comunicativa del titular de la seccién dorama
Fecha Titular Funcién
Enero del 2019 Cuando d tiempo se detuvo Tematico
Febrero del 2019 He is Psychometric Temético
Marzo del 2019 Her private life Temético
Abril del 2019 Moment of Eighteen Temético
Mayo del 2019 Welcome 2 life Tematico
Mayo del 2020 Wind, Clouds and Rain Tematico
Septiembre del 2020 Do Do Sol Sol LalLaSal Temético
Octubre del 2020 Doramas para quedarse en casa Temético

Las informaciones cumplen la funcién tematica en todas las ediciones
(Tabla 13).

Tabla 14
Tiempo verbal en la seccion dorama
Criterio Clasificacion Frecuencia
Pasado 0
Tiempo del verbo Presente 1
Futuro 0

Se utiliza el tiempo presente una vez en la seccidn especial, en la edicién 110:
Doramas para quedarse en casa (Tabla 14).
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Discusion

La aldea global y lainmediatez de la informacion, un concepto introducido por
McLuhan (1971), son € vehiculo para que la comunidad mundial supere fronterasy
se integre en todos los aspectos como consecuencia de la innovacion tecnol égica.
Es asombroso percatarse que, sin importar la trascendencia de la noticia, rapidamente
las personas comparten informacion. En este sentido, 1os medios de comunicacion
tienen participacion activa al tratar la noticia con lo que se denomina encuadre o
framing, otorgadndole un determinado enfoque que prioriza ciertos aspectos sobre
otros (Entman, 1993).

En la revista Asan World, todas sus portadas (las ocho ediciones de la muestra)
utilizan un modo informativo en sustitulares y tienen como protagonistas a los grupos
de k-pop. Con relacion al modo comunicativo del titular, este es principamente
informativo. Asimismo, solo se encuentralameté&fora, como figuraretdrica, en un titular
de las ediciones andlizadas. Mientras que, € tratamiento periodistico del contenido en
las dos secciones (seccion especid y seccién doramas), se ve gque la extensién de
informacién es amplia paralas noticias de k-pop, las que abarcan paginas principal es.

Por otra parte, las especialistas entrevistadas consideran que las figuras retéricas
deberian aplicarse s la noticia lo amerita; o que contradice a Mendoza (2018), a
indicar que la atencién del lector es atraida por titulares sensacionalistas que hacen
uso de figuras retdricas, por lo tanto, es posible generar intrigay curiosidad.

La especialista Cgjachahua sefiala que elegir més temas de k-pop que doramas
en las publicaciones se debe a gque las fans van a comprar la revista dependiendo
de las menciones que se hace del artista; de esta manera, se logra fomentar la
corriente utilizando el componente k-pop. Morales, en cambio, indica que la
informacién vertida en e contenido fomenta Hallyu, independientemente si es k-
pop o doramas. No obstante, se debe considerar ampliar este tema en préximos
estudios. Los criterios de ambas especialistas coinciden con e de Garcia (2015), sobre
la necesidad de medios especializados que canalicen informacion cultural para
promoverla en distintas plataformas.

Asimismo, son pocas las fuentes de informacion en e contenido de la seccion
especial y seccidn doramas, solo en dos ocasiones, de las ocho ediciones, se encontrd
citas de referentes oficiales. Las especiaistas, destacan la importancia de citar las
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fuentes, sobre todo en noticias internacionales, para darle credibilidad a contenido.
No citar fuentes es un error, porgue no hay certeza o prueba de cémo se obtuvo la
informacion, més aln si es un tema algido o persona (Fong y Triana, 2012). En este
aspecto, puede creerse que lainformacion estallena de subjetividad o esta parcidizada
(Maura, 2019).

En lo que respecta ala portada, el encuadre realizado prioriza €l tema k-pop antes
gue doramas, de este modo la atencidn del lector es guiada a un componente: el k-
pop, que también se prefiere en € contenido y la cobertura periodistica basada en la
extensiéon y ubicacion de las noticias; es decir, € encuadre periodistico del medio y
del periodista opta por un componente. Por otro lado, la estructura de la seccién
especia y seccion doramas buscan generar interés sobre el k-pop y doramas.

Conclusiones

La difusion de naticias sobre k-pop y doramas fomenta lo que se denomina ola
coreana o Hallyu en el Per(. El concepto de aldea global, que describe lainmediatez
delainformacién mediante laglobaizacion y € Internet, explicala expansion de esta
corriente en todo € planeta de manera dinamica, permanente y constante (McLuhan,
1971).

La revista Asian World otorga mayor cobertura a noticias de k-pop debido a la
gran cantidad de fans, (generalmente entre 15 a 24 anos); sus titulares informativos
no tienen mayor uso de figuras retéricas. Ademas, la seccion especia y seccion
doramas de esta revista carecen de citas, dejando en duda la veracidad de |os hechos
gue ahi se publican; y, en ambas secciones, no existe e mismo nivel de extension en
informacién y nimero de paginas.

Los titulares y las guias utilizadas en las dos secciones ayudan a entender la
tematica porque enuncian lainformacion; sin embargo, €l desarrollo de la noticiano
permite identificar los hechos completos a profundidad, generando expectativa por
lafatadeinformacion

Conflicto de inter eses

Los autores de la presente investigacion declaran que no presentan conflicto de
intereses.
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Resumen

Se andliza € lugar de los medios en la construccion de experiencias y sentidos
sobre inseguridad, dando cuenta de hallazgos y claves tedrico-metodol 6gicas que
aportan al abordaje del difuso poder de los medios en este fendmeno. Es parte de
una investigacion realizada en la ciudad de Cérdoba, entre los afios 2016 y 2018, en
laque se indaga sobre |as relaciones entre el sistema medidtico, |as transformaciones
del espacio publicoy € vinculo del género periodistico policial con los modos en que
los sujetos experimentan la inseguridad. En términos metodol 6gicos, implica la
realizacién de un estudio multisituado que, desde una perspectiva soci oantropol gica,
indaga sobre la produccién, los textos y la recepcion de noticias televisivas sobre
inseguridad emitidas por tres canales de television de aire de esta ciudad. De este
modo, se recorren las distintas instancias de articulacion en las 1 6gicas de produccién
de sentido en torno alainseguridad en sociedades mediatizadas.
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Palabras clave: seguridad publica, mediatizacion, audiencias, género policial,
noticias.

Abstract

The article analyzes the place of the media in the construction of experiences
and meanings about insecurity, giving an account of findings and theoretical-
methodological keys that contribute to the approach of the diffuse power of the media
in this phenomenon. It is part of an investigation carried out in the city of Cérdoba
between 2016 and 2018, in which we inquire about the relationships between the
media system, the transformations of the public space and the link between the police
journalistic genre and the ways in which subjects experience insecurity. In
methodological terms, it involved carrying out a multi-sited study that, from a socio-
anthropological perspective, investigated the production, texts and reception of
television news on insecurity broadcast by three air television channels in this city.
In this way, we went through the different instances of articulation in the logic of
production of meaning around insecurity in mediated societies.

Keywords: public security, mediatization, audiences, police genre, news.

I ntroduccion

En estainvestigacién® se abordan las experiencias cotidianas y sentidos en torno
alainseguridad en Cordoba, ciudad capital de la provincia del mismo nombre, en
Argentina. Cabe sefidar que Cdrdoba es € segundo conglomerado urbano con mayor
poblacién del pais.

El objetivo, en este estudio, es analizar € lugar de los medios en la configuracién
de estas experiencias cotidianas y sentidos en torno a tema de inseguridad, buscando
localizar €l poder y € valor de esos medios de una manera mas difusa que directay
causal (Abu-Lughod, 2006). El desarrollo se efectia desde un enfoque
socioantropol 6gico, poniendo énfasis en la desnaturalizacion de significadosy précticas

1 Lainvestigacién completa se encuentra en Calzado y Morales (2021), https://www.editorialteseo.com/
archivos/19747/atravesar-las-pantallas/
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cotidianas de produccion y consumo de contenidos mediaticos sobre seguridad,
prestando atencion alos contextos en que se generan y reciben los textos mediaticos
y a reconocimiento de «las formas compleas en las que se ve envuelta la gente
durante procesos de hacer e interpretar trabajos mediaticos en relacion a sus
circunstancias culturales, sociaes e histéricas» (Ginsburg, 1997, p. 13).

En la indagacion que se readliza en la ciudad de Cordoba, de 2016 a 2018, se
andizan las relaciones entre € sistema mediético de Argentina, las transformaciones
del espacio publicoy € vinculo del género periodistico policia con los modos en que
los sujetos experimentan la inseguridad. En términos de estrategia metodol dgica,
implica la realizaciéon de un estudio multisituado de la produccién, los textos y la
recepcion de noticias televisivas sobre inseguridad en Cordoba, emitidas por los tres
canales de television de aire de esta ciudad: Canal 10, perteneciente alos Servicios
de Radioy Televisién dela UNC; Canal 12, propiedad de ARTEAR S. A.; Teleacho,
perteneciente, en ese momento, a grupo Telefénica.

Por tanto, se parte de este supuesto: €l tépico de la inseguridad se enmarca en
un proceso sociocultural por € cua se nombran y experimentan transformaciones
sociales, culturalesy politicas vinculadas a crecimiento de la violenciay € delito,
asi como asu visibilidad en las sociedades contemporaneas. Si la definicion de aguello
gue se considera inseguridad es un campo de disputas en términos tedricos y en
debate politico, también lo esladefinicidn del papel de los medios en la construccion
de estados de inseguridad.

Como indica Barbero (2006), la tendencia a reducir los procesos subjetivos
vinculados a la inseguridad, a un efecto de la accion de los medios, como a limitar
las transformaciones de un proceso sociocultural complejo a solamente, el miedo a
delito, obtura la comprensién de las relaciones entre las |6gicas hegemonicas del
sistema mediético, la constitucién del espacio pablico y las articulaciones politicas e
identitarias que se desarrollan arededor de lainseguridad. La cuestion de los medios
y lainseguridad ha sido ampliamente tematizada desde las ciencias sociales para
analizar y comprender las relaciones entre los indices de delito y la preocupacion
socid en torno ala seguridad (Focés, 2013; Romero, 2020). Las explicaciones, segiin
Calzado (2012), en algunos casos han generado un mediacentrismo de la cuestién
de la inseguridad, reduciendo la problemética de su representacion mediética a la
dinamica econémica de los medios de comunicacion, como asi, también, la atribucion
directa de la produccion de sentido en recepcion al discurso de esos medios.
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Frente a ello, es relevante recuperar debates del campo de estudios sobre la
seguridad publica que habilitan a complejizar |a mirada sobre los medios; asi como
abordajes comunicacionales que, desde un enfoque metodol 6gico soci oantropol 6gico,
contribuyen a comprender |as construcciones de sentido sobre inseguridad articulando
los procesos vinculados a la vida cotidiana en la ciudad y la experiencia publica que
supone lainterpel acion mediética sobre esta cuestion.

Comprender las experiencias en torno a la centralidad que cobran ciertos delitos
en nuestras sociedades y el papel de los medios en la configuracion de esas
experiencias, implica dar cuenta de procesos mas amplios con los que se articulan
los discursos mediéticos.

Si bien la referencia a los medios cuenta con larga trayectoria en las distintas
vertientes que analizan la cuestion criminal, en Argentina durante la década de los
noventa se produjeron transformaciones que repusieron y actualizaron interrogantes
sobre la relacion entre medios e inseguridad (Fernandez, 2001; Martini, 1999). El
incremento del delito junto con la profundizacién de la cobertura mediética de los
temas vinculados esta atravesado por distintos procesos (Kesser, 2009; Vilker, 2011).
Por un lado, la exacerbacidn de algunas caracteristicas del género policial delamano
con las transformaciones gue las nuevas tecnologias imprimen a los recursos
audiovisuales (camaras en vivo, actualizacion por redes sociales, rating minuto a
minuto, presencia de camaras de seguridad, etc.), que profundizan la dramaticidad
caracteristica del género. Por otro lado, una estructura de propiedad del sistema de
medios y de la produccion de informacién fuertemente concentraday privatizada.

Se parte de considerar que e elemento subjetivo de la inseguridad no puede
plantearse de manera homogénea, como puro temor a delito (Sozzo, 2004) y base de
un reclamo punitivo, sino que expresa una diversidad de experiencias que 1o exceden.
El campo argentino de debates sobre € sentimiento de inseguridad discute con la
definicién hegemonica del tema, que reduce e sentimiento nodal del crimen a miedo,
diluyendo otras emociones como laindignacién o laangustia. De este modo, se puede
andizar como un proceso sociocultural que permite dar cuenta de formas de nombrar,
experimentar, vivir las transformaciones vinculadas a crecimiento delaviolenciay €
ddito (Iday Miguez, 2010; Kesder, 2009); junto con la profundizacion de la cobertura
mediética de |os temas relacionados (Calzado, 2005; Vilker, 2011); de la mano de lo
gue la criminol ogia ha denominado como paradigma victimizante. Esto es un modo de
articulacion politica e identitaria por € cual se configura unalégicade irrupcion en e
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espacio publico en clave persona y privada. En estaldgica, € posicionamiento en tanto
victima comporta ventajas, pues tiene la capacidad de transformar miedos difusos en
actitudes focalizadas al identificar culpables, definir problemas y establecer chivos
expiatorios (Calzado, 2009; Vilker, 2011).

Por consiguiente, en este trabajo de investigacion, se andizan las transformaciones
socidesy culturales por las cuales |a cuestion securitaria se convierte en tema central
paralavida en comin en la modernidad tardia, como el modo en que los medios se
convierten en una matriz que articula procesos de produccién cultural. El desafio es
articular un conjunto de dimensiones nodales en la construccion del objeto: primero,
la centralidad de los medios en las légicas de produccion cultural vinculadas al
capitalismo tardio; segundo, los procesos por los cuales se modifican los umbrales
de tolerancia frente a determinadas précticas y e modo en que la victimizacién se
congtituye en experiencia publica (Cazado, 2012; Garland, 2007; Pitch, 2009).

Y, a su vez, en la mediacion entre esas dimensiones, reconocer factores como
las transformaciones en la vida urbana; o las transformaciones de la cuestion penal,
principalmente las reformas legales que, frente a aumento de indices delictivos,
restringieron el alcance de o que se definia como desviacion y elevaron € umbral
de intervencion de las fuerzas de seguridad en contravenciones y delitos menores,
dando lugar aun aumento de la ansiedad publica por |os cambios en e paisagje urbano
alos que daban lugar. Pero, también, reconocer la mediacion de factores vinculados
a las logicas de produccion de contenidos naticiosos sobre la cuestion securitaria
(Focésy Galar, 2016; Galar, 2017; Lorenc, 2005); principalmente |l as transformaciones
tecnol 6gicas que habilitaron nuevos recursos audiovisuales parala narrativizacion de
noticias sobre este tema (Ford, 1994); pero que, también, modificaron condiciones
laborales y précticas cotidianas de |os periodistas (hombres y mujeres) que trabajan
este topico.

Ademas de lo sefialado, segun Garland (2007), una cuestion que desde la
sociologiadel castigo es convergente con sefial amientos realizados desde 1os estudios
de comunicacién: la dramaticidad que atraviesa la representacion mediatica del
crimen, conformando el tono emocional de esa experiencia por su estructura y
valores, méas que por los fendmenos a los que esta se refiere, a partir de una
experiencia asentada, rutinariay colectiva (Sunkel, 1986). En este sentido, Garland
expresa: «Mi punto es que los medios de comunicacion se han aprovechado de una
nueva experiencia publica —una experiencia con profundas repercusiones
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psi col 6gicas— dramatizandolay acentuandosey, a hacer esto, lahan institucionalizado»
(2007, p. 248). Todo dlo implica reconocer como la presencia de los medios redefine
laexperienciadel crimen en lamodernidad tardia, asumiendo que esa presencia esta
atravesada por una suerte de educacion de las emociones mediante la cual percibimos
lainseguridad en & universo de las sensibilidades, |0 que permite discutir con laidea
de manipulacion y distorsion y, sobre todo, reconocer una mediacion especifica
vinculada alos lenguagjesy experiencia cotidiana.

Es decir, estas dimensiones confluyen y se articulan con la nocion de
mediatizacion, que permite reconocer |as transformaciones que las nuevas tecnologias
de la comunicacion y lainformacion imprimen a los modos de producciéon cultural
(Mata, 1999; Sodré, 1999). De esta manera, es posible indagar sobre la construccién
de agenda publica y mediédtica y su capacidad modeladora sobre lo socia, en la
compleja interaccion entre las |6gicas de produccién de las noticias en los medios,
los géneros y formatos que atraviesan esa construccion, y las apelaciones racionales
y emocionales que convocan. También permite indagar sobre las transformaciones
de la instantaneidad y los nuevos recursos que profundizan |la dramaticidad
caracteristica del género policial (Martini y Contursi, 2015). En definitiva, permite
actualizar el pensamiento sobre la sociedad tardomoderna 'y el papel estructurante
de las nuevas tecnologias en €ella, y dar cuenta de una l6gica socia y la diversidad
de précticas y sujetos que operan en su interior.

Estrategia metodolégica

Como punto de partida se considera que los medios de comunicacién son
dispositivos centrales en la construccion del espacio pablico y |as agendas cotidianas
sobre seguridad-inseguridad; ademés, en concordancia con Mata (2012), se asumen
como una relacion comunicacional, cuya comprension requiere, en términos de Hall
(1980), atender ala especificidad e interrel aciones de las instancias de «codificaci 6n»
y «decodificacion», entendiendo que son momentos con una «autonomia rel ativa»
en relacion con e proceso de comunicacion como un todo. Vale decir, se entiende la
centralidad de valorar las mediaciones gue modelizan |os procesos de produccion de
sentidos respecto de esta tematica de vital importancia para las democracias
contemporaneas.

En este marco, se plantea el desafio metodoldgico para estudiar la articulacion
delosmedios, y particularmente latelevision, con otros campos sociaesy las multiples
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mediaciones en la produccion de sentidos sobre inseguridad. La dificultad radica en
evitar caer en unavision fragmentada de las vidas cotidianas, |as conexiones sociales
y las preocupaciones de las audiencias; y también trascender visiones que reducen
la labor de los periodistas y las condiciones de produccion de los contenidos
comunicacionales alas lineas editoriales de los medios.

Paralos efectos de este trabajo, se decide por un estudio multisituado de los textos,
la produccién y la recepcion de noticias televisivas sobre inseguridad en Cordoba,
articulando aportes de |as ciencias de la comunicacion (particularmente, 1os estudios
de larecepcion), la sociosemidtica y la antropologia sociocultural (particularmente,
la etnografia de los medios).

Cabe destacar, en este punto, que € enfoque etnogréfico es definido por Rofel
(1994) como:

La atencidn a la manera contingente en la que emergen, se naturalizan
y articulan las categorias sociales con la concepcién de las personas
sobre si mismas y su mundo, asi como en las formas como estas
categorias son producidas a través de précticas cotidianas. (p. 703)

Asi, la etnografia resulta fundamental para el estudio de los encuentros con los
medios, en la medida que «los momentos de inmersién en un artefacto cultural
particular estan necesariamente engranados con otros campos sociales de significado
y poder» (Rofel, 1994, p. 703).

Entendiendo que este abordaje requiere de un andlisis previo de los textos
mediéticos, para luego volver sobre sus condiciones de produccion y recepcion, se
consideran tres dimensiones:

(1) El andlisis de los textos de noticias televisivas policiales y sobre inseguridad,
emitidas en catorce noticieros de la tarde y noche, de Canal 10, Canal 12 y
Teleocho, durante una semana de octubre de 2015.

El disefio metodolgico combind el andlisis de contenidos para la produccién de
datos cuantitativos sobre topicos, fuentes y actores; y € analisis sociosemiotico
de los enunciados —apuntando a reconocer la caracterizacion de esos actores
sociales aludidos (sus atributos y acciones), los objetos de valor en juego y la
construccion del espacio y €l tiempo en la noticia, asi como también de la
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enunciacion—, sobre lo cual se caracterizé e marco de la noticia, los recursos
audiovisuales empleados, lamusicalizacion, € blogque en donde se ubicalanoticia
y duracion de la misma, € topico de la noticia anterior y posterior, videographs
y placas, modos de presentacion de la noticia, puntos de vista desde los cuales
se cuentan los hechos, fuentes de la informacion, politizacion de la noticiay de
qué modo se construye para el enunciatario. Estos datos constituyeron el insumo
paralas siguientes dos dimensiones.

(2) El abordaje de las précticas periodisticas vinculadas a la produccion de noticias

televisivas sobre inseguridad, que permitié atender a la perspectiva y practicas
de los actores involucrados en ese proceso y a las condiciones tecnoldgicas e
institucionales en que se inscriben dichas perspectivas.

La estrategia consistié en realizar una entrevista etnogréfica de apertura con un
informante clave de cada canal, que permitiese reconocer |os @mbitosy personas
con mayor incidencia en la produccion de estas noticias: desde la definicion de la
agenda diaria hastala eleccion de las fuentes y la elaboracién de titulares. Alli se
pudo identificar € rol preponderante que adquieren los cronistas en esas tareas,
yaque en lamayor cantidad de casos son quienes reciben €l dato sobre un posible
hecho a ser cubierto y lo comparten con € productor de noticias ddl informativo;
también son quienes conocen y contactan alas fuentes, eincluso quienes realizan
desde e movil la primera edicion de las noticias, incluyendo la elaboracion del
titulo, voz en off y zocalos. En ese marco, se definid realizar instancias de
observacion participante en € piso de los tres canales y también acompafiando
el trabgjo de los cronistas. Y luego, a partir de esa informacion, se hicieron
entrevistas en profundidad a cronistas, productoresy presentadores de cada canal .

(3) El abordaje de las préacticas y sentidos de las audiencias de esos medios, para

comprender diferentes maneras de percibir y experimentar la cuestion de la
inseguridad y el modo en que ello se vincula con el consumo de medios de
comunicacion en general, y de noticias sobre inseguridad en particular.

Para este objetivo se utilizaron dos estrategias: entrevistas etnogréficas y grupos
focales; se entrevistd a 12 personas con diversidad en cuanto a grupo etario,
género, sector socioecondmico y dmbito de residencia en la ciudad de Cérdoba.
En este proceso, entre diciembre de 2016 y marzo de 2017, hubieron dos
encuentros para cada una, e instancias de observacién participante en la

ISSN: 2304-2265



Experiencias y sentidos sobre inseguridad en Cérdoba, Argentina: abordaje multisituado
de la relacion entre medios masivos y sus audiencias 43

cotidianeidad de los hogares de dichas personas. Para los grupos focales se
realizaron seis encuentros, con personas de géneros masculino y femenino que
consumian medios audiovisuales: se consideraron tres grupos etarios (18-25 afios,
26-45 afiosy 46-65 afnos) y a interior de esos grupos, uno conformado por personas
de nivel socioeconémico medio ato y uno de nivel socioecondmico medio bajo.

En esta dimension se procurdé dar cuenta de distintos tipos de relacion de las
audiencias con lainformacién sobre inseguridad, considerando aspectos cognitivos
y emocionales. Si bien, hubo que concentrarse en la informacion audiovisual, se
busco no aidar larelacion con lainformacion policia respecto de las trayectorias
de vida de las personas y del resto de la experiencia informativa. De este modo,
se abordo la experiencialigada a un tipo especifico de informacién en su relacion
con las memorias de los consumos de medios y de informacion; las
transformaciones en las practicas informativas; y € vinculo con trayectorias y
ambitos en los que se desarrolla la vida cotidiana de esas audiencias y con otros
discursos que se ponen en juego en esos ambitos.

Principalesresultados

Se presentan algunos hallazgos centrales obtenidos en cada una de las lineas de
andlisis, con e fin de mostrar los modos en que se articulan entre si.

Sobre el analisis del discurso

En los origenes de la prensa policia se articularon lenguajes, tecnologias y géneras
preexistentes vinculados a la cultura popular, que configuraron una matriz diferente
alade la prensa «seria». La conformacion de una matriz simbdlica dramética, que
funciona por medio de imagenes y casos, con una estructura sostenida en la
narratividad, opera de modo diferente a la de la prensa tradicional, iluminista,
sustentada en generalizaciones y argumentos. En esa narrativa puede identificarse
una sensibilidad mediante la cual se hizo publico un conjunto de conflictos asociados
alatransformacion de lavida urbana (Barbero, 1987; Sunkel, 1986): |os barrios bajos,
la vida cotidiana, algunas cuestiones del &mbito privado como la sexualidad y
determinadas muertes, dimensiones asociadas a distintas violencias asi como a
précticas culturales populares que fueron visibles publicamente por medio de este
lenguaje, permeado por el modo de comprensién sobre laley que despliega el Estado
en su disputa por monopolizar las violencias y su clasificacion, articulando una
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produccién mediaticaen una alianza con el periodismo, para definir los fuertes
cambios que se generaron en nuestra sociedad. Asi se convierte en la légica de
representacion sobre alteridades amenazante, que configura una asociacion entre
violenciay pobreza atada a la definicion misma del espacio urbano (Caimari, 2004).

Cuando la cuestion securitaria se convierte en una de las preocupaciones sociales
principales, desde fines de los afios 90, ya cuenta con un régimen de visibilidad
preexistente que le permite nombrarlo, definido por la crénica policia: este régimen
posee un lenguaje y formatos especificos, como también contratos de lectura
arraigados en la sociedad. En este marco, abordar lainformacion policial audiovisua
en un contexto como el que se sefiala aqui, demanda tanto comprender su
particularidad y su historia, como leerla en relacion con las transformaciones
tecnolégicas y de produccién que configuran sus caracteristicas discursivas.

En el vasto conjunto de textos que abordan lainformacion policial desde distintas
perspectivas, se pueden reconocer caracteristicas ligadas a este tipo de informacion,
generamente asociadas a andlisis de la prensa gréfica. Son pocos |os abordajes sobre
las caracteristicas especificamente audiovisuales, (entre ellos los de Da Porta, 2005
y Focas y Ferndndez, 2007), de este tipo de informacion que retoma aguellas del
género palicial tradicional: ladramaticidad, lanarratividad caracteristica de lacronica,
lacasuisticay € carécter mel odramatico que establece un régimen de clasificaciones
morales vinculadas a sistemas normativos simplificados arededor de dicotomias
variables (Barbero, 1987; Sunkel, 1986).

A continuacién, se sefialan algunos rasgos de lainformacion policial audiovisual
de los canales de Cordoba.

Previamente, debe sefialarse que los canales asumen lainclusion de las noticias
sobre inseguridad, pero las policiales exceden a estas. Efectivamente, las noticias
del tépico policia tienen mayor duracion que aquellas con otro tipo de informacion;
es decir, € carécter narrativo de su abordaje supone un desarrollo més extenso. Las
noticias policiales se ubican d inicio de los informativos y funcionan como una suerte
de transicion entre formatos de entretenimiento y la informacion de caracter més
duro, ya que combinan recursos estéticos, audiovisuales y narrativos propios del
entretenimiento. También forman parte de la I6gica de generacion de expectativas
delosinformativos, ya que son jerarquizadas en los titulares que anuncian los temas
atratar alo largo del noticiero.
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En cuanto a su contextualizacion, en el informativo se presentan como blogques
noticiosos o encadenados, donde se exponen hechos disimiles entre si bajo unamisma
I6gica narrativa que configura un modo de presentacién como un hecho social, no
como eventos de concurrencia aislada, sino como practicas reiteradas y con
caracteristicas comunes a partir de la presentacion serializada. Ello se profundiza
con el uso de estadisticas y la mencion de casos similares.

Predominantemente, las noticias incluidas en la franja horaria analizada ya habian
sido emitidas en los anteriores noticieros del dia. En general, los hechos noticiados
se reiteraron en los tres canales, aunque se advirtieron matices en su tratamiento
informativo.

En términos de recursos audiovisuales, los més usados son las notas registradas
y grabadas en €l lugar en que sucedieron los hechos y 1os testimonios de autoridades
en sus espacios de trabagjo, despachos o comisarias. Los graphs tienen caracteristicas
centralmente descriptivas, y solo de manera marginal funcionan de formavalorativa.
Latension dramatica se construye con |os testimonios de las victimas y con recursos
de musicalizacion y sonido.

Con respecto alos criterios de noticiabilidad, en los canaes de Cérdobalas noticias
policiaes se configuran de maneramas tradicional, privilegiando topicos vinculados
a crimenes y otros delitos. Esto, se vincula con la definicion que los mismos
trabajadores de los canales brindan sobre lo que consideran tépicos de inseguridad,
pero es acotado respecto de lo que las audiencias consideran como experiencias,
espacios y fendmenos inseguros.

Asimismo, es destacable e surgimiento de una categoria de noticias que gira
arededor de hechos extrafios, ridiculos pero gue no constituyen violencia ni delito,
sino que son hechos menores tematizados como sucesos policiales vinculados a la
vida en una ciudad insegura. Este dato es relevante en la medida que la disposicion
de imagenes configura una naticia, y e abordaje policial se amplia progresivamente
amas areas de lavida cotidiana (Calzado et al., 2016).

La cuestion de lasimagenes en lainformacion policia se reconfigura de la mano
de transformaciones tecnol égicas. se utilizan imagenes de alta calidad y se redlizan
tomas de planos de heridas y dafios producidos en los hechos delictivos, armas y
drogas, las fuerzas de seguridad (para hacerlas presentes como actores) y las
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victimas. Si la centralidad de las imagenes no es un aspecto novedoso, si 10 es su
redefinicion por el uso de cdmaras de seguridad publicas y privadas, imagenes
captadas con teléfonos celulares o e propio vivo de los canales informativos que
resaltan el «hecho en proceso» desde el punto de vista de los protagonistas; la
incorporacién de estos elementos se conjuga con recursos ligados a la ficcionaizacién
(pizarras, animaciones, infografias), redefiniendo la tradicional dramaticidad de la
informacion policia (Calzado et d., 2016).

Sobre las rutinas periodisticas

En el andlisis de la produccion informativa de |os canal es resulta clave lanocién de
rutinas periodisticas, que permite diferenciar analiticamente tres fases que organizan
el trabajo de los periodistas: la etapa de seleccion, la de procesamiento y la de
presentacion de lainformacion (Martini, 2000; Schlesinger, 1981; Tuchman, 1983).

Los datos elaborados permiten reconocer elementos propios de la produccién
informativa audiovisua del policia delos canaes de aire cordobeses. Principa mente,
e carécter estructurado, estandarizado y rutinizado que define esatarea en los medios
y que involucran actividades de distintos actores que intervienen en la labor
(productores, cronistas, presentadores), asi como distintas tareas técnicas de quienes
escriben los graphs (camarografos y cronistas).

En términos de organizacion interna, € peso de las decisiones editoriales recae
de manera diferenciada en cada periodista seguin €l rol que ocupa en el proceso: 1os
productores en general deciden qué acontecimientos cubrir y, en parte, eligen alas
fuentes que se incluirén en la cobertura (etapas de seleccidn y procesamiento); pero
asu vez, muchas veces |os cronistas son quienes reciben informacion sobre un hecho
y proponen su cobertura; ellos se vinculan con las fuentes, toman los testimonios,
deciden junto al camardgrafo sobre el registro audiovisual, elaboran el relato
periodistico sobre el hecho y realizan la edicién periodistica de las notas
(procesamiento y presentacion); los conductores, finalmente, suelen editorializar y
contextualizar, orientar la interpretacion de una noticia (etapa de
presentacion). Incluso estas decisiones van més alla de las jerarquias que suponen
ciertos cargos y, en general, los periodistas consideran que los criterios se definen
en equipo; las decisiones més importantes se toman entre todos y, por lo tanto, la
labor se realiza en consonancia con tales criterios. El uso de ciertas herramientas
tecnol 6gicas facilita esa posibilidad. Como lo sefiala € jefe de naticias de Teleocho:
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Tenemos personas encargadas de la produccién pero todos colaboramos
0 tiramos ideas 0 nos encargamos de ... por ahi «che, podemos seguir
tal tema», «bueno, ¢por qué no vas llamando a fulano?». Entonces,
Nosotros mismos colaboramos, es un equipo gue trabgja en eso. (A. G,
comunicacion personal, noviembre de 2016)

Cabe destacar que, pese a tratarse de tres canaes diferentes, en lo que atafie a
estructuras de propiedad y funcionamiento administrativo, alos recursos disponibles
y € equipamiento técnico ligado a cada etapa del proceso, no existen diferencias
significativas en lo que se refiere a la dindmica y la estructuracion del proceso de
produccién de noticias —ni policiales ni referidas a otros topicos—. Se trata de una
dindmica y una forma de organizacion del trabajo que profesionalmente se ha ido
asumiendo y multiplicando como experiencia de un medio a otro, y se ha consolidado
como & modo apropiado y eficiente de producir naoticias en Cérdoba (Morales y
Guzzi, 2020). Los periodistas mantienen entre si vinculos que trascienden y son
transversales alos tres canales, ligados al intercambio de datos, fuentesy opiniones.
Un gemplo esla existencia de un grupo de Whatsapp creado desde lafuerza policia
y que integra a periodistas de distintas jerarquias y medios. A su vez, sobre todo los
cronistas, destacan que més ala de pertenecer a empresas que compiten por una
misma audiencia, es importante para sus rutinas de trabajo el encuentro gque se
produce con otros colegas en los lugares donde se realizan las coberturas (muchas
veces terminan registrando testimonios de las fuentes de manera conjunta o
informandose unos a otros cuando hay alguna fuente a la cual acudir). Finamente,
todos |os jefes de noticias mencionan la consulta alos mismos medios para establecer
ciertos criterios basicos de noticiabilidad, ya que en cada redaccion se chequean los
portales de los principales diarios, se escuchan diversas radios y se sintonizan los
informativos de los otros canales. Todo €ello resulta en una agenda convergente.

En ese sentido, se reconocen pautas de trabajo que se han ido convirtiendo casi
en una deontologia profesional a nivel local, que ha logrado sobreponerse a las
transformaciones que, en términos culturales y tecnol égicos, se producen en nuestro
pais desde los Ultimos afios (Morales y Guzzi, 2020).

Aun cuando algunas problematicas emergentes generan inquietud, no se han
producido modalidades de abordaje novedosas que permitan construir relatos
periodisticos mas diversos. Cuestion que, como se hamencionado, se pudo identificar
también en € andlisis de lostextos informativos. A su vez, como se vera mas ade ante,
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esta homogeneidad en las agendas y modos de tratamiento es reconocida por las
audiencias como una caracteristica del tratamiento informativo sobre inseguridad.

Respecto del tipo de haoticiasincluidas dentro del tépico policidesy su relacion con
e concepto de inseguridad, |os periodistas reconocen gque existe una continuidad en e
gepolicides/inseguridad y coinciden en que € concepto de policial es més amplio que
e de inseguridad e incluye a este, pero a su vez las policiales no son siempre malas
noticias, sSino que a veces se trata de noticias conmovedora u otro tipo de eventos
publicos en los que estan involucradas las fuerzas de seguridad. Esto se vincula con
aquellas noticias que se configuran a partir de la mera disposicion de imégenes, que
en su cardcter insdlito se tematizan mediante este lenguaje.

Entre productores, cronistasy presentadores se constata una fuerte naturalizacion
tanto del tipo de conflictividad socia que revelan lainformacion y los hechos policiales,
como del modo en que puede y debe ser narrada en los medios: la narratividad
especifica del género policial también se asume parala produccién televisiva con un
abordaje predominante vinculado a la crénica. Junto con e€llo, caracteristicas
especificas del lenguaje televisivo generan también sus propios condicionamientos:
laexigtenciade imagenesy testimonios. En virtud de €llo, las naticias policiades resulta
para los mismos involucrados en su produccién mas neutral que aguellas que
corresponden a otros topicos como politica 0 economia, donde se asume que las
posturas frente a los hechos influyen en mayor medida en la definicion de la cobertura,
De acuerdo a un cronista de Canal10:

En € terreno judicial no hay mucho cambio, no es como lapolitica, que
vos un dia podés verlo de este lado y, a otro dia, alo mejor, lo podés
ver del otro lado. Aqui hay més objetividad y hay un periodismo més
descriptivo, més neutral... politicamente mas neutral. Si bien la politica
tifie la justicia y de manera importante, pero, a ver, € Articulo 1 del
Caodigo Penal es el Articulo 1 del Cadigo Penal, ¢de acuerdo? No es ni
radical, ni peronista. (L. E., comunicacion personal, noviembre de 2016)

En este género convergen un lengugje largamente sedimentado en torno a la
cuestion, la centralidad de las fuentes policiales y una mirada periodistica sobre la
conflictividad socia que subyace a cuaquier hecho policia, a tiempo que predominan
prejuicios instalados socialmente y reproducidos sisteméticamente por las fuentes
oficiales que operan en las naticias correspondientes a topico policiaes/inseguridad.
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Resulta especialmente llamativo en este punto que |los periodistas puedan reconocer
la existencia de tales prejuicios en la sociedad y en las fuentes con las que trabajan
y no puedan, sin embargo, problematizar su incidencia en su propia practica,
fundamental mente en relacion con aguello que agunos llaman «olfato periodistico,
esto es, una suerte de conocimiento practico que se presenta como criterio de
diferenciacion y autorreconocimiento en el oficio y que incide fuertemente en el
tratamiento de |os temas a informar.

Sefidla € cronista de Canal 12;

Por ejemplo, una cosa que me paso ayer cuando fui a cubrir lo del
delincuente abatido, que podria haber sido un caso de gatillo fécil,
tranquilamente. O un caso de la policia que fue un intercambio de
disparos, que no eslo mismo. Pero a no haber habido reaccién ddl lado
de los familiares de la victima, entonces eso te da la pauta de que
realmente era e delincuente, porque si no, si hubiese habido un caso
de gatillo facil, lo primero que hacen los familiares es empezar a gritar,
a hacer lio, tirar cosas y piedras contra la policia, denunciando que es
un caso de gatillo f&cil, como ha pasado con otros casos. Entonces son
cosas gue uno va ohservando con los afos. (H. C., comunicacion
personal, noviembre de 2016)

Hay criterios de noticiabilidad sobre la informacién policial que también son
transversales alos tres canales: como relataron sus productoresy cronistas, se prioriza
laenvergaduray singularidad de determinados hechos, o los niveles de violencia.

Otro criterio casi excluyente es la existencia de imagenes sobre el acontecimiento
ainformar. Seglin consta en un registro de campo de Teleocho (julio de 2017):

Una productora comenta que estd buscando datos para producir una
nota acerca del rescate de un perro que habia caido a una alcantarilla,
estuvo varios dias alli y luego fue rescatado por la Policia Barrial.
Finalmente, la nota no se puede desarrollar porque la productora no
encuentra ninguin registro audiovisual, ni siquierarealizado por un vecino
con un celular, que acomparie la noticia, y como ella misma reflexiona,
el formato televisivo exige una construccion del relato que debe incluir
necesariamente ese soporte audiovisual.
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A su vez, cuando se trata de hechos cuya cobertura es informada desde la institucion
policial o esta se congtituye en fuente, estos se dan por veridicos, por chequeados.
Respecto de eso, agunos trabajadores de los medios afirmaron que esa credibilidad
de la ingtitucién policia se vio afectada en Cérdoba a partir de ciertas crisis que
protagonizé dichainstitucién y que cobraron visibilidad publica.

Nos parece importante mencionar otra cuestion que tiene que ver con laincidencia
de las condiciones laborales de los trabajadores de los medios en los criterios de
noticiabilidad. En reiteradas ocasiones se plantea que hay una gran sobrecarga de
trabajo en estos periodistas que forman parte de multimedios y deben cubrir hechos
para diferentes plataformas, y que elo incide en qué notas cubrir y qué fuentes buscar
ante la necesidad de dar cobertura a diversos hechos.

L os periodistas reconocen que las restricciones impuestas por € formato televisivo
y por los recursos disponibles impactan en la construccion editorial de los noticieros
de los canales para los que trabgjan. Esta situacion, que opera en detrimento de los
criterios periodisticos definidos por ellos mismos, se asume, sin embargo, como una
condicion frente alacua parecerian no poder intervenir.

Finalmente, un criterio que aparece en las consideraciones que realizan sobre su
labor es una mirada seguiin la cua los mediosy € periodismo parecerian tener una
funcion pedagogica en la medida que, en distintas instancias del proceso —el
establecimiento de laagenda del noticiero, €l trabajo con las fuentes, la definicion de
lostitulos, etc.—, muchas veces |0 que se busca es enviar un «mensgje» alaaudiencia,
educarla respecto a las formas de convivencia deseables en nuestra sociedad. Ante
la cantidad de hechos que pueden encuadrarse en € geinseguridad y laimposibilidad
de cubrirlos todos, algunos periodistas plantean que el valor de una noticia puede
estar en advertir sobre una modalidad delictiva novedosa, enviar un mensajeo
visibilizar la demanda de seguridad.

Si en relacion con este difuso conjunto de hechos aparece como naturalizado el
abordaje policial, se constata, no obstante, una importante preocupacion referida a
los criterios de noticiabilidad y al tipo de tratamiento periodistico que se deberia dar
a ciertas problematicas sociales que ganaron visibilidad en € debate pablico en los
ultimos afios, particularmente la violencia de género. Lainterrogante central que se
plantean es respecto a modo de cubrir estos acontecimientosy S esa coberturaincide
socialmente en un aumento de este tipo de hechos o no.
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Sobre las audiencias

Tal como ya se ha mencionado, €l objetivo a trabajar con las audiencias fue
analizar modos de relacion con la informacion sobre inseguridad y de construccion
de significaciones sobre ese tdpico, considerando tanto aspectos cognitivos como
emocionales (Focas y Rincon, 2016). Para comprender, entonces, e marco en gque
se plantean agunas de | as afirmaciones posteriores se debe asumir, en primer lugar,
gue los consumos audiovisuales se caracterizan por ser miltiplesy coexistentes entre
medios tradicionales y digitales, smultaneo entre diferentes tipos de medios, pero
ordenados y jerarquizados alrededor de la produccion de los medios concentrados
(Martinez y Morales, 2020). En relacién con la informacion, es posible reconocer
como las transformaciones tecnol 6gicas, normativas y del mismo entorno mediético
han modificado lugares, tiemposyy rituaes de consumo. La ubicuidad de lainformacion
en términos de dispositivos, la ruptura con latemporaidad de la programacion de los
medios, asi como consumos de caracter individual, grupal y familiar, son cuestiones
en las que seinscribe e consumo de informacion policial.

En funcién de ello, es posible dar cuenta de una diversidad de practicas
informativas que se articulan en torno a historias y trayectorias particulares,
emplazadas a su vez tanto en una larga modelacién cultural respecto a medios,
formatos, rutinas y narrativas consumidas, como en condiciones y posibilidades que
habilitan las nuevas tecnol ogias de la comunicacion.

Es destacable el reconocimiento por parte de las audiencias de las
transformaciones en el escenario informativo: por un lado, reconocen €l vinculo entre
las diversas posturas e intereses de las empresas mediéticas con €l tipo de produccién
informativa que estas desarrollan. Por otro lado, y sobre todo respecto del topico
inseguridad, identifican una agenda acotada de temas tratados (y enflaquecida, para
guienes tienen més edad y pueden establecer comparaciones histéricas), repetitiva
y de poca profundidad tanto en medios tradicionales como digitales. Esta
homogeneidad se reconoce no solo en la agenda de temas, sino también en las fuentes
y modalidades de tratamiento. Lo que se constata en el andlisis del discurso
informativo, asi como aquello que aparece como una rutina sedimentada en las
précticas periodisticas, es claramente percibido por las audiencias y genera sobre
todo cansancio, agobio.
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Otro rasgo de la transformacién de los modos de informar gque perciben las
audiencias de més edad es la incorporacién de una mayor editorializaciéon y de
recursos que profundizan €l sensacionalismo de lainformacion.

En particular, respecto de lainformacion policial en medios audiovisuales, mediante
este estudio, es posible reconocer diferentes vincul os establecidos por las audiencias:

* Quienes miran estas noticias de fondo, del mismo modo que €l resto de la
informacion, son quienes consideran que los noticieros estan abarrotados de
este tipo de informacion.

» Quienes huyen de lainformacion policial porque la consideran violenta en si
misma, asi como a su coberturainformativa.

» Quienes asocian €l noticiero a la informacion policial son quienes no miran
estos programas en television, porque creen que se mantienen en larepeticion
constante de este tipo de informacién con un tratamiento donde abunda €l
morbo. En este grupo predominan jovenes con mayor nivel de ingreso.

* Quienes si miran las noticias sobre inseguridad son personas que miran
noticieros de TV como una préctica propia y no como ligada a un espacio
compartido. Estas personas dirigen su atencion a casos extraordinarios, ya que
no suelen prestar atencién a la agenda sobre delito urbano, a menos que
consideren que sean hechos cercanos en la ciudad o en relacion a personas
gue consideran cercanas.

En este dltimo grupo se destaca un modo especifico de relacion con lainformacion
policia gque se vincula tanto con su caracter de produccion continua como con la
narratividad, que se puede denominar expectativa narrativa, es decir, un tipo de
relacion con la informacion de quien espera el desarrollo de una historia, que sigue
las distintas hipdtesis sobre los casos, atiende a los detalles sobre lainvestigacion y
espera un desenlace referido a encontrar a los responsables. El vinculo con esta
I6gica de representacion se sostiene sobre un reconocimiento de ciertas reglas de
este género, y pueden especificar qué hay de atractivo en el contrato de lectura que
establecen para ellos, més ala de que reconozcan que pocas veces la casuistica
cumple con la expectativa de saber qué fue lo que verdaderamente ocurrio.

Sobre las caracteristicas narrativas de la informacion policial, aparecen miradas
diferentes entre las audiencias. Para algunos, la repeticion de noticias entre un medio
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y otro, asi como esta suerte de presentacion siempre en construccion, conlleva la
imposibilidad de comprender qué seria lo nuevo en cada una de esas repeticiones,
ademés de implicar un cuestionado abordaje vinculado a conjeturas y a opiniones
periodisticas. Por otro lado, existe sobre todo entre los jévenes la idea de que la
casuistica no congtituye informacion relevante ya que impediria comprender 1os hechos
en particular, pero también como parte de procesos sociales mas amplios. Unamujer
joven del sector socioeconomico ato en Cordoba opina:

Te mezclan todo, es como que te sacan cosas de una noticia ... ¢qué
es lo que vende? uno e morbo, dos que dijo tal porque tal cosay ... es
como que te relacionan todo y hay relaciones que son cualquiera. Van
formando opinion y direccionando el pensamiento de la gente, con
intencion o sin intencidn, aungue es obvio que con intencidény alavez
eso obliga ala gente a opinar con liviandad y tomarse ... 0 sea, te hace
remal la noticia esa, pero a la vez ahi només te empaman con lo de
Nicole Neumman, entonces ya esta, ya se te olvidé. (A. C.,
comunicacion personal, marzo de 2017)

En cuanto a carécter sensacionaista de las noticias policiales, existe un consenso
sobre ese perfil morboso para alcanzar cierto impacto emocional, a que audia la
citaanterior, atribuido ala busqueda de rentabilidad de los medios. Para algunos, es
un modo de ficcionalizar —de forma atractiva— situaciones cotidianas; para otros, es
un tipo de cobertura que genera indignacién porque se acude a detalles innecesarios;
y, finalmente, otras personas reconocen que en los detalles excepcionaes de los
hechos se encuentra aguello que las atrapa.

Lo que genera un rechazo generalizado es € tratamiento que expone € dolor de
las victimas, que se reconoce como busqueda por convertir e dolor en espectacul o;
categorias sociales de morbo: mostrar alavigjitallorando o todo |o horrible como s
fuera show, son algunas que definen esa situacion. También hay un rechazo a la
visibilizacién de ciertas imégenes y ala estigmatizacion de las victimas, sobre todo
en casos de violencia de género.

Es necesario destacar que las mujeres de nivel socioeconémico bajo consideran

gue este tipo de informacion sostiene ladiscriminacidn y estigmeati zaci dn hacia personas
de sectores populares, que ocultan sus probleméticas y el impacto del accionar
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violento de la policia hacia quienes habitan sus barrios. Una mujer adulta, de sector
socioecondmico bajo en Cérdoba se pronunciaa respecto:

Y que todas las naticias sobre aca [su barrio] son malas y creo que
muestran eso porgue es 1o Unico que se ve, me parece. Pero no es la
Unica verdad sobre € barrio, no estdn contando la Unica verdad sobre
e barrio. No, no, porgue hay muchas cosas aca, pero bueno. No se
ven ... 0 no las dejan ver. Meten miedo todo el tiempo. (N. P,
comunicacion personal, marzo de 2017)

También son gquienes destacan —unto con jovenes del mismo sector— que agquello
gue se muestra en los medios es cotidiano y proximo paratodos, hombresy mujeres,
tanto a nivel de robos como de femicidios, temas que para la mayoria de los
entrevistados constituyen una agenda extraordinaria sobre seguridad.

Otra cuestion que interesa comprender es qué nociones tienen las personas con
las que trabajamos de seguridad/inseguridad y con qué experiencias se articulan esos
sentidos. Trascendiendo € planteo de los periodistas, segiin € cual la agenda sobre
inseguridad esta emplazada en la agenda de noticias policiales, para las audiencias
lainseguridad remite a cuestiones mas amplias que el puro temor a delito; paraellas
también engloba los &mbitos de posibles encuentros con personas de sectores
populares, la no comprensién de determinados codigos de los espacios por [os que
setransita, cuestiones de génerosy la exposicion a distintas violencias (la policial, la
gue ocurre entre grupos de jovenes como modalidad de resolucion de conflictosy la
gue gjercen los conductores en € tréfico urbano). Una diversidad de experiencias
gue incluye los delitos asociados normalmente a la inseguridad (hurtos 'y robos) y €
modo en que se leen los conflictos que se le asocian, factores de inseguridad que se
viven de manera diferencial en funcion del sector social y el género al que se
pertenece. Cabe destacar que las mujeres jévenes de sector socioeconémico mas
alto y las del més bajo coinciden en acentuar que los propios hogares son o fueron
lugares inseguros, principalmente por situaciones de violencia de género.

Asimismo, existe una divergencia en el reconocimiento sobre como se configura
la agenda securitaria (esto es, e dispositivo especifico por €l cual se acepta que un
conjunto de formulaciones ordene los temas sobre los cuales se conversa) y como
se deberia redlizar. Mientras que para las personas de mayor edad es una agenda
marcada por temas vinculados a policial tradicional (robos, homicidios), para los
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jévenes, en cambio, estd asociada aviolenciainstituciona (distintos casos de violencia
policial) y ala cuestién de géneros, mientras que no los convoca otro tipo de hechos
y creen gue esta agenda de informacion no esta presente en los medios.

Frente al consenso de periodistasy productores en torno a la no-politicidad de la
informacion securitaria, aparece una situaciéon ambivalente: para algunos esa
informacidn no se consume del mismo modo que otras noticias, ya que no aparece
un cuestionamiento a su veracidad; de este modo, se contrapone con otras practicas
informativas donde se consumen diferentes medios para obtener distintas perspectivas
de un hecho. Dada la homogeneidad entre |os informativos, esto no opera para la
informacién policial. Sin embargo, es destacable que en algunos grupos también se
reconoce que lainformacion policial esta atravesada por |as posturas politicas de los
medios; a diferencia de otras investigaciones como las de Vilker (2011) y Focas
(2018). Sobre todo, en relacion con la cantidad de informacion policial que se presenta,
yaque eso expresarialas dificultades del Estado para resolver la conflictividad social.
Como lo manifiesta una mujer joven del sector socioecondmico ato en Cérdoba:

El hecho objetivo o creo porque sé que pasa, una noticia que me dice
gue robaron abajo de mi casa o en tal lado lo creo, creo € hecho que
paso, pero ya cuando empieza a opinar €l vecino, empiezaa... ya esta,
ya dejo de escuchar porque no es noticia para mi eso. Igual cuando se
ponen a opinar los periodistas, viste que ahoraen e periodismo todo se
opina ... Si me guio por los hechos, por lo que pas6, pero no me
magnifica la inseguridad, ponéle porque €l tipo esta opinando una
semana de tal cosa. Yo sé que paso, listo, lo demés es adorno y es la
politica, que este 0 aquel. (E. S., comunicacion personal, marzo de 2017)

Por otro lado, asi como entre quienes producen las nhoticias, algunos asumen la
neutralidad de los contenidos sobre inseguridad, en las audiencias se encuentra
vaoraciones que ponen en cuestion esa premisa. Por ejemplo, personas que viven
en barrios que los medios califican como peligrosos reconocen la fuerte carga
valorativa de las naticias de inseguridad sobre sus barrios y también la performatividad
de esos discursos en € mayor nivel de violencia de las fuerzas policiales en esos
lugares.

Respecto de las emociones que convoca la informacion policial, frente a cierta
literatura que tiende a clausurar esta relacion en torno a miedo a delito, se evidencia
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gue convoca multiples emociones vinculadas con la experienciainformativa en general
y lasensacion de agobio por la ubicuidad de lainformacién. Junto con ello, aparece
un vinculo con estal6gica informativa desde €l humor, sobre todo entre jévenes con
mayor nivel econdmico, que se divierten con lo que llaman «noticias bizarras», de
fracasos en intentos de delitos o cuando la cobertura de determinados hechos es
sensacionalista. Laimpotenciay bronca se relacionan especialmente con hechos que
protagonizan personas vulnerables (personas mayores o nifios). El miedo y enojo se
vinculan con ciertos homicidios, (principa mente con feminicidios) y con informacion
sobre la corrupcion policia. A su vez, noticias ligadas a hechos de defensa propia
generan sensacion de estar indefensos.

Por dltimo, es destacable una cuestion que, con matices, es convergente con la
perspectiva de periodistas, hombresy mujeres: la utilidad social de estainformacién;
ya sea para identificar précticas delictivas, para conocer alguna zona de la ciudad
asociadaa delito o paratomar precauciones. Sin embargo, hay otra cuestion relevante:
e vaor de lainformacién policial como insumo para la conversacion cotidianay €
debate social. Al respecto, se valora particularmente la importancia de las noticias
ligadas a cuestiones de género como una posibilidad de aprendizagje frente a sus
mismas experiencias personales. Algo gque reiteran sobre todo las mujeres jévenes.

Conclusiones

El abordaje desarrollado en este trabgjo permite acercarse ala complejidad de la
produccién de significaciones en un contexto marcado por unaldgica de produccion
cultural vinculada a la experiencia de la mediatizacién. Asi, se puede escapar de
afirmaciones genéricas respecto del papel de los medios en relacion con lainseguridad
—que se parece més a una denuncia sobre su carécter mercantil o sobre sus afinidades
politicas—, para reconocer la diversidad de vinculos que se establecen con ellos. A
su vez, permite reconocer como en los medios y fuera de estos se articulan otras
explicaciones y sentidos que atraviesan la conversacion socia sobre el tema mediante
una | égica de representacion especifica.

Asi, como desde la informacién televisiva se proponen temas, narrativas y
modalidades de configurar al destinatario de esainformacidn, existen diversas formas
de relacionarse con €lla, atravesadas tanto por experiencias propias con précticas
informativas en general, como por otros discursos sobre la cuestion securitariay las
perspectivas en torno al orden social. La l6gica discursiva dramética para presentar
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temas que de otro modo no encuentran un lenguaje accesible socialmente, contiene
un caracter performativo sobre esa experiencia social y la discursividad en torno a
dla

Finalmente, es necesario destacar €l valor de este tipo de informacion como
posibilidad de incorporar teméticas y aprendizajes, que tal vez desde otras narrativas
no permearian emociona mente de manera tan importante: la cuestion de laviolencia
de género, en este sentido, aparece de manera ambivalente; es tan cuestionada su
forma de representacion como reconocido €l modo en que esta informacion concita
emociones como laindignacion, que se articulan con unatransformaci dn més genera
ligadas ala disminucién del umbral de tolerancia social respecto de las practicas que
estén en su origen.
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Ladigitalizacion de la prensa femenina hatraido consigo la utilizacion de multitud
de recursos propios de laWeb 2.0. Los ultimos en aparecer son |os actores sociales
gue, a partir de 2006, se convierten en los nuevos espacios de la prensa femenina
para el encuentro con las lectoras. Mediante e andlisis de contenido se establece
como se comportan las cinco principales cabeceras femeninas espafiolas. Vogue,
Elle, Telva, Woman y Marie Claire en tres redes sociales, comunes entre ellas,
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como son Facebook, Twitter e Instagram. Aunque cada red social tiene sus propias
especificidades, no se aprecian verdaderas comunidades de lectoras ni interactividad
bidireccional por parte de las cabeceras; como tampoco se advierte presencia en
nuevas redes sociales como TikTok o Twitch donde esta un publico més joveny con
€ que se deben involucrar cuanto antes.

Palabras clave: prensa femenina, redes sociales, comunidad, interactividad,
participacion.

Abstract

Thedigitalization of the women's magazines has brought with it the use of amultitude
of Web 2.0 resources. The latest to appear are the socia actors that, since 2006, have
become the new spaces for the women's press to meet with readers. In this study we
wanted to analyze, through content analysis, how the five main Spanish women's
magazines Vogue, Elle, Telva, Woman and Marie Claire behave in the three socia
networks that are common to al of them: Facebook, Twitter and Instagram. Although
each social network has its own specificities, we did not find any real communities of
readers or two-way interactivity on the part of the publications. Nor have we noticed
their presence in new socia networks such as Tik Tok or Twitch where there is a
younger audience and with which they should get involved as soon as possible.

Keywor ds. women's press, social media, community, interactivity, participation.

I ntroduccion

LalAB Spain (2020), asociacion que representa al sector de la publicidad y de
la comunicacién digital en Espaia, en su estudio anual sobre el uso de redes sociales
en este pais destaca que, en 2020, €l 85% de la poblacion espafiola comprendida
entre los 16 y los 65 afios utiliza las redes sociales. Esto supone que 25,5 millones
de personas recurren a algunas de las plataformas sociales mas conocidas como
Facebook, Twitter, Instagram o la red de mensgjeria Whatsapp.

El mencionado estudio también informa sobre el uso de las diversas redes sociales
seguin e género, siendo las mujeres las que en un 51% lideran € uso genera de las
redes sociales. Instagram y Facebook son utilizadas mayoritariamente por mujeres,
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en un 54%, mientras que otras redes como Twitter o Linkedin son mayoritariamente
utilizadas por hombres, en un 64% y 53% respectivamente. Ademas, se pone de
relieve que la mujer participa e interactia mas en todas las redes de las que forma
parte, y toleramejor lapublicidad tanto en Facebook como en Instagram y Snapchat.
Respecto a la edad, entre los 13 y 34 afios el uso de las redes por ambos sexos
tiene un porcentaje similar, pero entre los 35 y 1os 64 afios la utilizacion de las redes
es mayoritariamente por las mujeres (IAB Spain, 2020).

Esta alta participacion femenina en redes no ha pasado desapercibida paralos medios
de comunicacion y, més concretamente, para las publicaciones dirigidas a la mujer.
Todas dllas estén presentes y utilizan estos espacios sociales paradistribuir su contenido,
crear comunidad y acercarse a publico masjoven (Cristofol et al., 2017).

En este sentido, interesa conocer estudios sobre las publicaciones femeninas y
su digitalizacion e interactividad en estos nuevos espacios virtua es, aunque todavia
son escasos. Se ha degjado a margen las versiones digitales y su construccién como
medios sociaes. Los andlisis hasta ahora han sido profusos en sus versiones centradas
en el ambito analégico o editorial (Gallego, 2013; Ganzabal, 2006; Garrido, 2012;
Menéndez, 2009, 2013; Orsini, 2014).

Hasta la Ultima y més acertada definicién de lo que es la prensa femenina,
aportada por Menéndez (2009, p. 294), adolece de la actualizacién digital necesaria
e imprescindible para poder entender hoy en dia lo que significan estas cabeceras.
Su referencia a la «periodicidad variable, superior a una semana» deja el concepto
anclado en € sector impreso exclusivamente. Se sugiere una puestaa diadel término
gue podriaser lasiguiente:

Revistas dirigidas a mujeres son aquellas publicaciones en papel o
digitales, distribuidas bgjo distintas formulas de difusion (de pago,
gratuitas o mixtas) cuyo publico objetivo es explicita o implicitamente
de sexo femenino, ya sea adulto o juvenil (circunstancia verificable a
través de sus editoriales, latematica, sus inserciones publicitariasy los
estilos de comunicacion); cuya audiencia estd mayoritariamente
integrada por mujeres (entre el 60% y & 75% como minimo) y que, en
funcion de sus caracteristicas formales, pueden formar parte o no de
las publicaciones de alta gama. En cuanto a los contenidos, son titulos
que abordan, bajo diferentes tipologias y con objetivos distintos, los
aspectos relacionados con la socializacion diferencial femeninay el
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epacio reproductivo y, solo en algunos casos, la discriminacion de género
y/o laemancipacion de las mujeres. (Menéndez, 2009, p. 294)

Algunos de los andlisis que si han apostado por |as versiones digitales de estas
publicaciones son los de Armentia et al. (2010), que hacen una primera aproximacion
alas caracteristicas de las webs femeninas y a sus espacios de participacion.

Otros centran su andlisis en elementos digitales como los blogs o egoblogs
femeninosy en su modelo de mujer, pero gjenos a estas publicaciones especificamente
(Menéndez y Figueras, 2013; Rieray Figueras, 2012).

Por ejemplo, uno de los primeros estudios que se atreven a analizar la edicién
digital de larevista ogue es € que corresponde a Cristofol et al. (2017); también
existen tesis doctorales como la de Rodriguez (2017) que aborda la adaptacion digital
de las revistas femeninas. Asimismo, se encuentran estudios que se acercan a las
versiones digitales de estas cabeceras y analizan algunos de sus elementos de
interaccion mas importantes (Caldeira, 2018; Ganzabal, 2018; Goémez de Travesero
y Gil, 2020; Vel asco, 2019).

Adaptacién alasredes sociales

Para efectos del presente estudio se define redes sociales como «un grupo de
aplicaciones basadas en internet construidas sobre las bases ideol Ggicas y tecnol dgicas
de laweb 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de contenido generado por
usuarios» (Armentiaet a., 2010).

Las redes sociales en linea, como Linkedin, Facebook o Tuenti, son servicios
basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion,
coordinar acciones, en general, mantenerse en contacto, segin (Orihuela, 2008). Estas
aplicaciones son la nueva forma en la que se representa nuestra red social y en la
gue construimos nuestra identidad on line.

Respecto a los tipos de redes sociaes, Fumero y Garcia (2008) distinguen dos
tipos de redes sociales: las que se centran en el contenido producido por |os usuarios
y las que lo hacen en la gestion de las relaciones sociales. En tanto, Orihuela (2008)
considera tres tipos de redes sociales: las que tienen una funcion eminentemente
comunicativa, las destinadas a crear comunidad y las que fomentan la cooperacion
conjunta en Internet.
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Aunque su origen es incierto, Velasco (2019) sitta a Classmates, en 1995 y a
SixDegrees, en 1997, como los primeros intentos de fomentar redes de amigos. Ya,
en 2002, aparece Linkedin y en 2003 se popularizan sitios como Friendster, MySpace
y Tribe. Luego, surgen las mas importantes aplicaciones sociales como Facebook
en 2004, Twitter en 2006, I nstagram en 2010, Pinterest en 2010 y Snapchat en 2011.

En & caso de la prensa femenina se acerca, a partir de 2006, a las redes sociaes
de forma timida y totalmente amateur. Estas formas primitivas del inicio de la
socializacion se pueden observar desde sus primeras publicaciones compuestas por
hipertextos e hiperenlaces; por otra parte, propios de la época en la que aparecen
(Salaverria, 2005).

Figural
Telva, Woman, Elle y Vogue en redes sociales (2011)

Nota. Redes sociales de las propias revistas.

Todas las publicaciones dirigidas ala mujer, a pesar de contar con otros espacios
de participacién en sus ediciones digitales (Ganzabal et al., 2020), nunca habian tenido
un feedback de su producto tan claro y directo hasta que llegaron las redes sociales.
La sorpresa por las opiniones de muchas de las usuarias al contenido editorial ofertado
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por las cabeceras dej6 a las redacciones consternadas. Recibieron criticas y
comentarios de lectoras no contentas con determinados contenidos del medio.

Ante esta avalancha de opiniones y, sobre todo de criticas @ modelo de mujer
propuesto, comienza un mayor interés por saber qué opinan y queé dicen las lectoras
en las redes sociales. Hasta ese momento, si que contaban con herramientas de
interactividad como e Club de las Lectoras en Elle, foros, comunidades o blogs
(Ganzabal, 2018), pero las opiniones no eran tan directas ni eran tan tenidas en cuenta
como lo son las que se publican en las redes sociales cuyavisibilidad es total.

Las revistas comienzan su estrategia en redes sin saber muy bien qué hacer ni
cdémo. No podemos olvidar que se trata de ediciones concebidas para el papel y venta
en quiosco principalmente y no nativas digitales. En Espafia ha sido un durismo
trabajo, no solo & cambio digital, sino laincursion en estas redes sociales y lavision
de su importancia. Existieron muchos grupos reacios a un nuevo modelo de publicar
lainformacion y de relacionarse con laaudiencia. Laprincipa diferenciaviene dada
por las cabeceras internacionales que son las que han apostado por la via digital y,
sobre todo, por lalibertad de accidn en estos espacios (Armentia et al., 2010).

En este contexto, pasamos a hablar de unas disputas muy diferentes a la que
historicamente han venido desempefiando estas cabeceras. La lucha en los quioscos
entre editoriales pasa, en este nuevo universo, a tener nuevos actores como son las
influencers. Las revistas ya no son las Unicas prescriptoras de contenido relacionado
con lamujer, no compiten solo entre si por ofrecer el producto més innovador, sino
gue cuentan con unas actrices que dominan €l territorio y que han venido para
quedarse y triunfar. De hecho, agunas investigaciones las definen como las sucesoras
delasrevistas femeninas (Abidin y Ots, 2016).

Estas influencers traen consigo una democratizacién de la produccién de la
informacion y unareformulacion de los planes de marketing y comunicacion (Castell6-
Martinez, 2016). Se trata, en muchos casos, de microcel ebridades (Abidin, 2015); o,
mesocel ebridades (Pedroni, 2016), con blogs profesionales y relaciones estructuradas
con medios de comunicacion 'y con € sector empresarial de la moda.

Segln Sédbada y San Miguel (2017), en Espafia, las fashion influentials son
mujeres, con un rango de edad comprendido entre los 24 y 29 afios, con estudios
universitarios y solteras. En 2020, como sefiala el portal de estadisticas Statista, las
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instagramers con mas seguidoras son Aida Domeénech (2,8 millones), Paula Gonu
(2 millones), Ménica Moran (1,7 millones), Maria Pombo (1,4 millones) y Rocio
Osorno (1,1 millones).

Objetivosy metodologia

El objetivo de este trabajo es determinar qué uso hacen las principales revistas
femeninas de las redes sociales. Considerando que estas cabeceras vienen eliminando
sucesivamente algunos el ementos de interaccién como foros o blogs (Ganzabal, 2018);
es relevante conocer si ahora la relacion con las lectoras la desarrollan en las redes
y s son € lugar ideal para aprovechar y crear una nueva comunidad (Ferri, 1999;
Weber, 2004); donde usuarias y publicaciones intercambian opiniones y retoman
espacios que paulatinamente se ha venido perdiendo.

Ademas, se plantean objetivos especificos: (a) determinar el periodo y las
circunstancias en las que estas revistas acceden a las redes sociales; (b) analizar la
tematica difundida en estos espaciosy s difiere dela de otros; () estudiar lareaccion
de la audiencia mediante retuits, me gustas, etc.; (d) analizar la respuesta del medio
a sus lectoras.

Lamuestra estd comprendida por cinco revistas femeninas espafiol as de alta gama,
gue tienen los indices més altos de usuarias en sus versiones digitales: Vogue, Elle,
Telva, Woman y Marie Claire (Gallego, 2013; Ganzabal, 2006; Garrido, 2012). El
criterio de seleccion es que todas tienen una clara redireccionalidad desde todas las
redes sociades, generalmente en la biografia. Segun las propias editoras, d perfil del
lector es mujer, en un 89%; menor de 35 afios, & 48% y mayor de 35 afios, & 52%.

Tabla 1
Usuarios y paginas vistas, ediciones digitales prensa femenina
Usuarios Péaginas vistas

\Vogue 4 596 506 25833 257
Elle 3614 707 20 765 800
Telva 3590 000 21 000 000
Wbman 3293 000 5 876 400
Marie Claire 2270404 24 126 970

Nota. ComScore, OJD Interactiva y Google Analytics, 2020.
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Se analiza la presencia de estas cabeceras en las aplicaciones sociales
seleccionadas, Facebook, Twitter e Instagram, tres redes sociales gque tienen en
comun estas revistas. Como se puede apreciar en la Tabla 2, algunas publicaciones
como Vogue, Elle, Woman y Marie Claire cuentan también con canal de Youtube;
Vogue, Elle y Marie Claire tienen cuenta en Pinterest, Vogue esta en TikTok y
Marie Claire también tiene un canal en e agregador de noticias Flipboard.

Tabla 2
Prensa femenina y presencia en redes sociales
\ogue Elle Telva Woman Marie Claire
Facebook
Twitter X X X X
Instagram
Linkedin
Youtube X X X X
Pinterest
Flipboard X
TikTok X
Twitch

Youtube aparece en 2005 y todas las revistas, excepto Telva, tienen su propio
canal en esta plataforma siendo Elle la primera en abrirlo en 2006, Marie Claire en
2008, Vogue en 2010 y Woman en 2015. Con medio millon de suscriptoras, Vogue
es la que lidera esta aplicacion. En 2010 Pinterest empieza su andadura como red
social compuesta de tableros donde incluir imégenes y videos. En ese mismo afio,
todas las publicaciones seleccionadas, a excepcion de Woman y Telva, abren sus
perfiles en Pinterest. Vogue también lidera esta plataforma con 600 000 usuarias.

TikTok aparece en 2016 y es Vogue, con 27 000 seguidores, la Unica publicacion
gue esta presente en esta nueva red a la que se acaba de incorporar en 2021. Sin
embargo, lainfluencia de unared como TikTok es cada vez més importante y parece
evidente que los medios de comunicacion y, en especial, estas publicaciones setienen
gue adaptar a las nuevas narrativas dirigidas a un publico més joven que consume
los medios de forma diferente (Vézquez et al., 2020).
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Por ultimo, la adaptacion de contenidos y nuevos formatos a plataformas de
streaming como Twitch, en 2011, no ha llegado todavia a las revistas femeninas.
Como lo indican WuIf et al. (2020) la sensacion de disfrute por parte de los usuarios
de los medios de comunicacion cuando se utiliza Twitch es vista con envidia por
parte de los medios de comunicacion que se ven en la obligaciéon de adaptar
contenidos y formatos a este nuevo publico consumidor. En este caso, ninguna de
las cabeceras anteriormente citadas esté en la plataforma de streaming.

Figura 2
Seguidores en redes sociales de la prensa femenina 2020

s N

==t L ] [ et 2l Sk (Jaiw

B i Facebock  » Deguicionm Teies g uriceen. |[racagram

1, £i0K, 3

N, O

7,000,000

1, 5000, 00

1., Den

S0 x3

Nota. Redes sociaes de las publicaciones.

La seleccion de la muestra se realizd entre los meses de septiembre a diciembre
de 2020 por considerar que la actividad diaria de estas ediciones, durante estos cuatro
meses, es |o suficientemente representativa del dinamismo llevado a cabo en redes
por las publicaciones. Se recogieron los datos diariamente en el mismo horario, en
cada captura, para no aterar los datos finales.

Para este estudio cuantitativo se ha utilizado la plataforma Metricool como
herramienta de andlisis en su version individual para profesionales. Se trata de una
aplicacién gratuita pero que en su version de pago ofrece informacién detallada de
empresas y medios que estan presentes en la web social. A través de este programa
se hizo el monitoreo del uso de las redes sociaes en las ediciones digitales de Vogue
(Condé Nast), Elle (Hearst Magazines), Telva (Unidad Editorial), Woman (Grupo

Correspondencias & Andlisis, 16, julio-diciembre 2022



70 Maria Ganzabal Learreta, Koldobika Meso Ayerdi, Jesis Angel Perez Dasilva, Terese Mendiguren Galdospin

Zeta) y Marie Claire (GyJ). La plataforma ha facilitado la labor de contabilizar, en
cada una de las redes sociales analizadas (Facebook, Twitter e Instagram), todos
los pardmetros aludidos. En el caso de Twitter se recurrié también a Twitonomy,
donde se encontrd informacion méas precisa para el estudio.

Seincluye la variable relacionada con el engagement para saber hasta qué punto
la audiencia se implica en los contenidos de estas cabeceras. Esta implicacion o
vinculacién es importante por ser una de las claves parala creacion de comunidades
de lectoras (Ballesteros, 2018). A pesar de las diferentes versiones existentes para
su calculo, este programa ha optado por considerar todas las interacciones, dividirlas
por el nimero de seguidores y multiplicar € resultado por 100. Asi, €l caculo de
este compromiso de cada unidad redaccional con sus lectoras se resumird en la
siguiente formula: engagement = interacciones/nimero de seguidores x 100.

Teniendo en cuenta que cada una de las redes sociales mencionadas tiene sus
propias caracteristicas diferenciadoras se une criterios para poder hacer
comparaciones adecuadas a todas ellas. Para sistematizar la cuantificacion, las
unidades de andlisis se organizaron en nueve grupos atendiendo a los aspectos
comunes en las tres redes sociales analizadas y a sus caracteristicas diferenciales
de cada una de dllas con € fin de obtener resultados homogéneos.

Tabla 3
Baremos andlisis prensa femenina en redes sociales

1 Ao de aparicidn en Facebook, Twitter, Instagram
Cambios de nombre, empresa ...

NUmero de seguidores

Publicaciones diarias, tuits'mensuales

Temas tratados en publicaciones-contenido

Me gusta, Likes (Facebook, Twitter, Instagram)
Publicaciones compartidas

Retuits (compartir Facebook)

Comentarios / Comentarios entre usuarias

o 0~ WN

o

Respuestas a comentarios por parte de la publicacion, usuarias ...
9 Engagement-compromiso
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Resultados

Facebook

Facebook comenzd su actividad en 2004, pero no fue hasta 2007 y 2008 cuando
se instal6 en Espafia. La mayor parte de las revistas analizadas se incorporan a
Facebook en 2009, a excepcion de Woman que lo hace en 2010. Es en 2009 que las
publicaciones femeninas deciden apostar por |as redes sociales, aungue con diversos
cambios de nombre. Marie Claire abre muro en enero de 2009, para cambiar de
nombre en 2011 y 2015 respectivamente, en la actualidad pasd a llamarse Marie
Claire Espafia.

Figura 3
La prensa femenina en Facebook 2020
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Woman también cambia su nomenclatura en esta red en 2014, para pasar a
[lamarse Wbman Madame Figaro tras la fusion empresarial de la cabeceradel grupo
Zeta con la Société du Figaro, editorade Madame Figaro y del suplemento femenino
de Le Figaro.

Todas las revistas tienen fan page, pero hay dos revistas que destacan en
Facebook como son Vogue y Elle. Estas dos publicaciones son claramente superiores
a las demas en nimero de seguidores, en publicaciones mensuales, en me gustas,
en comentarios compartidos y en todos los parametros en general. Vogue y Elle
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pasan del millon de seguidores, llegando Vogue a los dos millones, mientras que e
resto de publicaciones no llegaa millén.

La revista que mensualmente crea méas publicaciones en esta red es Elle con
753 entradas, seguida de Vogue con 621, Marie Claire con 579, Telva con 147 y
finalmente Wboman con 146 entradas de media en € muro. De €llas, € 35% son
repeticiones de las mimas, definidas por las distintas franjas horarias en las que se
publica el mismo contenido. A veces, pueden producirse fendmenos de redundancia
informativa e inadaptacion a contexto. Asi, por ejemplo, es habitual que se comparta
un mismo item en diferentes horarios del dia pensando en los diferentes targets de
audiencia.

En € caso de Telva, mas del 40% del trafico en la web le viene de las redes
sociales, sobre todo de Facebook. En € caso de Vogue, el 27% de las usuarias llegan
a la web desde esta aplicacion. Es precisamente en esta red social donde aplican
una estrategia de publicacion de contenidos muy intensay en un tono més fresco e
informal.

Los me gustas van desde los 2 439 000 en Vogue hasta los 890 000 en WWoman.
Es también muy importante € volumen de comentarios recibidos. En \bogue se reciben
mensua mente una media de 12 540 y en Elle, 10 700. En el caso de Marie Claire,
248 y no llegan alos 130 comentarios ni Woman, ni Telva. Hay que destacar que €
10% de los comentarios son contestados por las mismas usuarias de lared por medio
de emoticonos y simbologia para expresar aprobacion o repulsa al post. No se ha
encontrado ningun caso de respuesta por parte de las publicaciones a ningun
comentario de las usuarias. Tampoco se ha encontrado ninguna situacién de didlogo
real a modo de comunidad en e muro de esta red.

Estos emoticonos de los que consta la aplicacion serian algo muy similar a las
path reactions que implementé Path Shevat (2017) en la red. Se trata de seis
emoticonos para expresar desde la aprobacién al enfado y son utilizados
fundamental mente en movilidad por su facilidad de uso. Las reacciones van de media
desde las 124 690 de Vogue hasta las 1686 de WWoman.

Las interacciones que predominan son basicasy los roles, en general, estén bien
definidos: € medio publica entradas y las audiencias las comparten, las comentan o
reaccionan a ellas de alguna forma predefinida en el perfil de la red. En lo que
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respecta a engagement, el nivel de implicacién de la audiencia es bajo y parecido
en todas las cabeceras, aungue sus politicas de crear mas 0 menos contenido sean
diferentes.

El trinomio moda-belleza-celebrities es € que llenalas paginas del muro en esta
red social. Las publicaciones redirigen a la web del medio, convirtiéndose en una
fuente fundamental de tréfico. Esta temética, es la misma que llena sus ediciones
en papel (Almansa-Martinez y Gomez de Travesedo-Rojas, 2017; Gallego, 2013) y
gue ya apuntan hacia un modelo de mujer preocupada casi exclusivamente por la
moday labelleza.

A este discurso bidimensional de moda y belleza se afiade la cada vez mas
importante presencia mediética y consideracion socia de las celebridades (Gabler,
2011; Milner, 2010); llegando aderivar en una extension de précticasy valores propios
de laculturade lafama.

No hay presencia de ningun contenido elaborado especificamente para esta red
social. Todas las publicaciones son traslaciones o, en el mejor de los casos,
adaptaciones del contenido creado parala version web.

Twitter

A la par que aparecen en Facebook, estas publicaciones hacen su incursion en
Twitter. La pionera es Marie Claire, quien en 2008 ya estaba presente en esta red
social. En 2009 aparecen Vogue, Elle y Telva; Woman fue la Ultima en aparecer en
2010.

Aqui también destacan Vogue y Elle en cuanto a nUmero de seguidoras, tuits
mensuales, retuits, me gustas y comentarios.

\Vogue pasa de los dos millones de seguidoras y Elle llega a 1 280 000. Se trata
de lared socia con més seguidoras por parte de estas revistas. Telva tiene 800 000
seguidores y Marie Claire pasa del medio millon. Llama la atencion e caso de
Woman, que no llega alas 28 000 seguidoras en esta red.

El nimero de publicaciones en Twitter es superior a de Facebook en todos los
casos, menos en e de Marie Claire que supera |os mensajes en su muro.
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Figura 4
La prensa femenina en Twitter 2020
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Curiosamente, a pesar del gran esfuerzo de provocar una mayor interaccion con
su publico, no logran que los retuits, los comentarios y |os me gustas superen a los
de Facebook. Su nivel es muy inferior y el nivel de engagement solo es destacable
en el caso de Woman que, a pesar de no llegar a las 28 000 seguidoras, cuenta con
un publico més identificado con su marca 'y a que la cabecera atiende en mayor
medida contestando a sus preguntas.

Vogue y Elle tuitean mensualmente més de 800 entradas mientras que WWoman y
Marie Claire superan las 500 de mediay Telva se queda en 326 tuits. Retuitear o
compartir informacion en la red lleva a que Vogue sea la cabecera mas retuiteada
con cerca de 8000 retuits mensuales, mientras que Elle llega a los 3000 y Telva,
Woman y Marie Claire no superan los 500 retuits.

El nivel de comentarios en esta red es claramente inferior a de Facebook, no
Ilegando en & mejor de los casos, € de Vogue, a los 500 comentarios mensuales.
Estas aportaciones de la audiencia no conllevan un gran aporte editorial. Como ya
se ha indicado en el caso de Facebook, muchas de las formas expresivas mas
empleadas siguen formulas linguisticas mas cercanas al patron de alocucion que a
de una verdadera conversacion.

ISSN: 2304-2265



Presencia y ausencia de la prensa femenina espafiola en redes sociales.
Andlisis de su interactividad en Facebook, Twitter e Instagram 75

Son también escasisimas las veces en las que la publicacion responde a
comentarios de usuarias. A pesar de ser la revista que mas comentarios recibe, Vogue
no da respuesta a estas demandas. Es Woman, seguida de Marie Claire, Telva y
Elle, la que responde a las escasas peticiones gque recibe por parte de las usuarias.
En la mayoria de los casos se trata de demanda informativa sobre puntos de venta
0 precios de determinados productos.

Instagram

Instagram aparece en 2010, pero es hasta 2011 que Vogue y Marie Claire se
incorporan. Telva lo hizo en 2012, Elle en 2013y, finalmente, Woman en 2014.

Figura 5
La prensa femenina en Instagram 2020
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Vogue cuenta con més de un millén de seguidoras en Instagram mientras que las
demés revistas no llegan a millén, e incluso Woman no llega alas 100 000 seguidoras.

Las publicaciones se reducen significativamente, Ilegando a una entrada diaria,
pero muy cuidada, en casi todas las cabeceras andizadas. Excepcionamente, Marie
Claire no llega a esta media con 32 publicaciones en € periodo analizado.
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A pesar del menor nimero de inserciones, la participacion es la més grande de
las redes sociales analizadas llegando Vogue a los 3 385 555 me gusta en un mes.
Elle llega alos dos millones seguida de Telva con un millén. Woman y Marie Claire
no llegan a los 10 000 me gusta. Sin embargo, Telva es la que mayor tasa de
engagement tiene si la comparamos con el escaso volumen de seguidoras. La
fidelizacion'y el compromiso de las lectoras con esta cabecera es la mayor, mientras
gue € impacto que revistas como Wbman o Marie Claire tienen en sus seguidoras
€s practicamente nulo.

El volumen de comentarios es menor, no llegando en ninguna publicacién alas 1500
anotaciones mensuales. El 95% de los comentarios son de agrado o desagrado por
medio de emoticonos. Hay ocasiones en los que las usuarias preguntan por detalles de
la informacién. Las respuestas por parte de las cabeceras son escasas, no llegando a
superar las sais respuestas mensuales. Vogue, que es la que mas comentarios recibe
es, sin embargo, la cabecera que menos responde a las usuarias, seguida por Elle,
Woman y Telva. Comparativamente, Marie Claire es la que més respuestas ofrece
porque su volumen de comentarios es menor y da mayor cabida a las necesidades de
laaudiencia. No son verdaderas conversaciones, ni siquiera de minimas comunidades
en torno a un tema porgue laretroaimentacién es insuficiente y muy primaria

Ademas de la publicacion de imagenes, galerias de iméagenes y videos diarios,
esta aplicacion cuenta con las historias diarias Instagram Sories que propician la
produccién de contenido propio realizado exclusivamente para las redes. Es cierto
que la redireccion ala web de larevista es su objetivo final, pero la hibridacion de
contenidos, € disefio del temay el uso de emoticonos, localizaciones y hashtags es
novedoso adiario.

Todas las revistas analizadas cuentan con perfiles profesionalizados que la misma
red se encarga de favorecer y promocionar y que, ademas, les devuelve estadisticas
mas precisas de audiencia. Sin embargo, Elle y Wboman no han apostado por esta
opcién conservando sus perfiles personales en lared.

El caracter eminentemente visual de Instagram y sus caracteristicas especificas
hacen que sea la plataforma en la que las revistas tienen que incrementar sus
esfuerzos por crear contenido propio. Las iméagenes tienen que ser de gran calidad,
lo que reduce significativamente el nimero de publicaciones diarias. Los videos tienen
gue ser editados y adaptados a los condicionantes de este espacio.
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L os temas tratados son moda, belleza y, en algunos casos |las propias celebrities,
gue colaboran puntualmente con la revista, son expuestas de forma intencionada para
conseguir seguidorasy fidelizacion.

Esla Unicared social, de las analizadas, que cuenta con profesionales dedicadas
a crear y distribuir contenido en esta aplicacion. Son las [lamadas instagramers y
son las claras competidoras de estas cabeceras. Generalmente, estas creadoras no
tienen perfil en otras redes sociales como Facebook o Twitter, o lo tienen de forma
residual; por eso, la competencia esta enfocada en este espacio dejando a las demés
plataformas huérfanas de esta rivalidad. Cabe reiterar que las instagramers con mas
seguidoras son Aida Doménech, Paula Gonu, M énica Moréan, Maria Pombo o Rocio
Osorno, quienes lideran estared social.

Conclusiones

Se establece que Facebook e Instagram son las redes més feminizadas, pero en
cuanto ala prensa femenina son Twitter y Facebook las més exitosas.

Elle eslarevistapionera en incorporarse alas redes abriendo un canal de Youtube
en 2006. Sin embargo, Marie Claire es la primera en adherirse a todas las redes
sociales seleccionadas para este estudio; en 2008 es la primera en tener perfil en
Twitter, en 2009 en Facebook y en 2011 en Instagram. Por su parte, Woman es la
Ultima y més tardia en tener acceso a este universo social llegando a retrasar su
entrada en Instagram hasta 2014. También hay que sefidar que solo Vogue esta en
unade las nuevas y mas exitosas redes sociaes entre e publico joven como es TikTok
y ninguna de las cabeceras analizadas retransmite algin tipo de contenido a través
de Twitch. No se entiende que estas cabeceras no participen ni aporten nuevas
narrativas a estas redes sociales manejando temas tan visuales como son la belleza
y lamoda.

Vogue y Elle son las revistas que mas seguidoras tienen en todas las redes
sociales, con mucha diferencia de sus competidoras. Vogue con sus més de dos
millones de seguidoras en Twitter, dos millones en Facebook y un millén en Instagram
es la revista femenina que mas seguidoras tiene en este universo social. El éxito de
sus ediciones digitales, junto con su carécter internacional hace que lainversion en
equipos especiaizados en comunicacion digital en redes sea mucho mayor.
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Telva, Marie Claire y Woman van a la zaga, tanto en éxito en la edicion digital
como en seguidoras en redes. Al final, web y redes sociales estan relacionadas y €
tréfico es redirigido a su web porque junto con el SEO conforman la mayor fuente
de tréfico a sus paginas.

El caso de Instagram es contradictorio porque, a pesar de ser lared més utilizada
por lamujer, es la red socia donde menos seguidoras se encuentran, pero donde la
interactividad con cada publicacion es mucho mayor que en Facebook o Twitter,
Ilegando atener cas tres millones y medio de me gustas un post de Vogue.

En Instagram prescriptoras nuevas como blogueras, celebrities, influencers,
micro-celebrities y todo un mundo de nuevas actrices que tienen mucho que contar
son las que llevan la batuta de las acciones sobre laforma, € contenido y la publicidad.
No solo se han convertido en lideres de produccion y distribucién de contenido, sino
gue han conseguido generar una comunidad a su arededor con elevadas tasas de
interaccion y engagement (Castellé- Martinez, 2016).

Pero, ¢por qué estan estas revistas en redes sociales? Estan porgue una parte
de su publico esta ali y porque son empresas asociadas a una marca que requiere
estar en el mercado. Twitter y Facebook no son tanto plataformas para la expresion
creativa y la participacion personal como herramientas de autopromocion y esta es
laredireccion de su contenido digital. En la biografia de todos sus perfiles estan las
ediciones digitales de las revistas, que es donde se puede acceder a contenido
completo.

No se pueden confundir las inmensas potencialidades de estos espacios sociaes
con la participacion efectiva de las audiencias en los mismos. Todas las formas de
interactividad halladas (me gusta, compartir, retuits, comentarios) raramente reciben
respuesta por parte de la publicacion. Es relativamente frecuente la creacion de
didlogos entre usuarias, bien con paabras 0 emoticonos que propician un semidialogo
y que son lo mas destacable en cuanto a participacién de la audiencia.

Se evidencia un modelo de interaccion bidirecciona sin retorno. La empresa
productora no contesta a sus lectoras. Se deshace del contenido editorial dejandolo
en estos espacios sociales que Ilegan incluso a moderar ala audiencia. No se podran
derivar nuevos espacios 0 servicios si esta potencialidad de participacion no es
aprovechada y gestionada de forma eficaz por las revistas.
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Por lo tanto, no se consideran verdaderas comunidades las encontradas en el
presente estudio. El nivel de compromiso de las usuarias con las publicaciones
(engagement) es, en general, bajo y despunta levemente en Instagram. Asmismo, es
inexistente alguin tipo de asociacion conversacional grupal minimamente complegaque
comparta contenido y que lo comente en torno a una marca o publicacion femenina.
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Resumen

Este es un caso de estudio enmarcado por la corriente de la folkcomunicacion y
el folkmarketing. Es la historia creada sobre la relacion que existe entre una comida
tipicamente boliviana y callejera como la saltefiay la bebida americana Coca Cola.
Vinculo que surge de una estrategia comunicacional de latransnacional, que responde
a una apropiacion de aspectos culturales; 1o que se desarrolla no solo en Bolivia,
sino también en otros paises del mundo. En este trabajo se detalla, en principio,
algunos aspectos relativos a los dos actores principales de esta historia;
posteriormente, se describe el caso desde sus inicios hasta lafecha, poniendo énfasis
en los aspectos comunicacionales més destacados; finalmente, se analizan estos
elementos a laluz de los conceptos que lalinea de folkcomunicacién plantea.
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Abstract

This article analyzes a case study that is part of a trend in folkcommunication
and folkmarketing studies: the created love story between a typical Bolivian food,
the saltefia, and an American beverage, Coca Cola. This relationship arises from
one of the transnational’s communication strategies that entails the appropriation of
cultura aspects, and which is developed not only in Bolivia, but also in other countries
of the world. The article initialy details some aspects related to the two main actors
in this story; then, it describes the case of study, emphasizing the most outstanding
communicative aspects, to finally analyze all the elementsin light of the concepts of
folkcommunication and folkmarketing.

Keywords: Bolivia, traditional food, cultural appropriation, folk communication,
folkmarketing.

I ntroducciéon

El presente caso de andlisis surge araiz de la campafia de marketing que propuso
la empresa Coca Cola en Bolivia €l afio 2016. Esta transnaciona celebra 80 afios
de presencia en € pais, y ha establecido su producto como la bebida gaseosa més
consumida en esta region, superando ala competencia nacional e internacional en el
territorio boliviano. Sus campafias de promocion a lo largo de los afios han ido
gradua mente enfocandose més en € publico boliviano, a pesar de seguir promoviendo
publicidades genéricas creadas para Latinoamérica. Su estrategia de marketing esta
intimamente ligada con e comercio, lo que le ha proporcionado nuevas oportunidades
gue actuamente aprovecha dentro de su campafia.

En los siguientes parrafos, se describe €l andlisis sobre la relacion directa que la
Coca Cola tiene con una de las comidas tradicionales y callejeras més tipica y
consumida de Bolivia: la saltefia. Un alimento que, a pesar de tener su origen en un
departamento especifico del pais, Potosi, hoy en dia es consumida en latotalidad del
territorio. Los sabores que la saltefia ostenta han migrado junto con los bolivianos a
otros paises, 10 que hace a este elemento un representante digno de la gastronomia
boliviana. Este hecho ha llevado a que Coca Cola trace una estrategia que propone
casar y cazar su producto con este alimento (en ambos sentidos), estableciendo una
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suerte de maridaje indisoluble. La campafia que, en un inicid se nutri6 de tintes
romanticos, haido evolucionando con |os afios, sorteando dificultades tanto politicast
como sociaesy de salud?, que le han permitido reinventarse tanto anivel de publicidad
como de estrategia comercial.

De acuerdo a este contexto, en esta investigacion se se establece una estructura
gue consiste en la propuesta metodol 6gica, la conceptualizacion y aproximaciones
tedricas enfocadas en la folkcomunicaciéon y € folkmarketing, enfatizando en este
ultimo; fundamentacion que resulta clave en este estudio. Ademas, se describe la
muestra, €l rango de afos y las piezas de marketing seleccionadas para el estudio.
Los resultados se presentan en tres apartados importantes para la comprensiéon y
posterior andlisis del caso presentado: (1) las caracteristicas de la comida callgjera
boliviana 'y su importancia en e desarrollo de la sociedad; (2) la trayectoria de la
Coca Cola en Bolivia, desde su llegada hasta su vinculacién estrecha con la familia
boliviana; (3) la figura destacada de la saltefia, desde su origen hasta el inicio de su
relacion con las «aguas negras del imperio».®

Mar co conceptual

L as caracteristicas del caso que se presenta en este trabajo propician un escenario
idoneo parael andisis desde lalineadelafolkcomunicaciony d folkmarketing, puesto
gue la campafa que realiza la empresa Coca Cola es €l reflejo de una apropiacién
de un aspecto ligado intimamente con |os aspectos culturales bolivianos, en este caso
gastrondémicos. Ahora bien, es cierto que € término apropiacion cultural puede llegar
a sonar un poco agresivo, sobre todo cuando se lo entiende como la utilizacion de
elementos identitarios propios de una cultura por parte de una identidad con fines
banales (Cruz et a., 2020). Al respecto, Rogers (2006) propone cuatro categorias
gue clarifican la definicién de apropiacién cultural, estas son: intercambio cultural,
dominio cultural, explotacion cultural y transculturacion.

La apropiacién cultural, en el campo artistico, se refiere a uso de la propiedad
intelectual. Ziff y Rao (1977) la definen asi:

! En referencia a la crisis politica y social que vivié Bolivia en 2019.
2 La pandemia por COVID-19 afectd, en todo ambito, a la poblacién boliviana.
3 Denominacién que se da de manera jocosa a la Coca Cola en Bolivia y algunos paises latinoamericanos.
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La apropiacion cultural es entendida como la adopcién o uso de
elementos culturales por parte de miembros de otra cultura. También
es conocida como apropiacion cultural indebida, a menudo descrita como
daninay considerada unaviolacion del derecho de propiedad intelectual
contrala cultura de origen.

No obstante, es importante notar que, debido a las caracteristicas dindmicas de
la cultura, existe una apropiaciéon que se produce de manera casi organica y una
gue puede llegar aresultar ofensiva, la cual conlleva un componente ético, pues ataca
los valores fundamentales o € sentido de si mismo de una persona (Young, 2005).
El caso propuesto aqui se encuentra en una linea delgada que podria entenderse entre
aquella apropiacion producto de la dindmica natural de la cultura y aquella que
responde solamente a un fin banal y comercial.

Por ello, se contempla entender € caso desde la mirada de la folkcomunicacion,
aquella perspectiva tedrica brasilefia que surge a finales de los afios 60, gracias ala
tesis del periodista e investigador Luiz Beltr&o, quien, desde su experiencia con los
exvotos, plantea una reflexion acerca de aguella comunicacion que se produce en €l
pueblo, con y desde € pueblo; una respuesta de los marginados a aquell os espacios
hegemadnicos, a la industria mediatica. Aquellos procesos de traduccion que no
solamente tienen lideres de opinidn a la cabeza, sino que ademas se construyen en
comunidad.

En tanto, es pertinente conocer qué es folkcomunicacion. Luyten (1983) sostiene
losiguiente:

En términos generales, se puede decir que folkcomunicacion es
comunicacién en nivel popular. Por popular se debe entender todo lo
que serefiere a pueblo, aguello que no se utiliza de los medios formales
de comunicacion. Mas especificamente: folkcomunicacién es la
comunicacién através del folklore. (pp. 32-34)

Marques de Melo (2002) lo considera como «el proceso de intercambio de
informaciones y manifestaciones de opiniones, ideas o actitudes de masas a través
de agentes y medios ligados directa o indirectamente al folklore (p. 49).
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Por otra parte, setiene e folkmarketing referido ala apropiacion del folklore local
y lacultura popular en e contexto del marketing y los mensajes institucionales, como
refiere Lucena (2007):

El término folk = personas, combinado con la palabra marketing, que
significa conjunto de medios de que dispone una organizacion para vender
sus productosy servicios, da como resultado la expresion folkmarketing
que, seglin una vision genérica, significael conjunto de apropiacion de
las culturas. popular con los objetivos de comunicacion, para hacer que
los productos y servicios de una organizacion sean visibles para sus
audiencias objetivo. (p. 89)

Es decir, en el folkmarketing ocurre «la apropiacion de expresiones simbdlicas
de lacultura popular, en su proceso congtitutivo, por parte de instituciones publicasy
privadas, con fines comerciaes e institucionales» (L ucena, 2012, p. 35).

La linea de la folkcomunicacién ha ido trabajando en los Ultimos afios en estas
propuestas y reflexiones, tanto dentro la performatividad, el marketing o la mera
comunicacion. I ntel ectual es brasilefios como Marques de Melo, Silva, Lucena, Yafiez,
Betania y otros son referentes de la tesis propuesta por Beltrdo. Al respecto, Silva
et a. (2011) consideran que cabe rescatar dos ideas més que proponen sobre el
folkmarketing estos expertos. «Las empresas, de forma general, utilizan escenarios
estratégicamente montados, para exhibir elementos con apropiaciones discursivas
locales y promover un Folkmarketing» (p. 156); ademas, sefidlan lo siguiente:
«Encontramos cada vez la utilizacion de mecanismos comunicacional es utilizados por
parte de empresas e instituciones para crear una idea de pertenencia e identidad en
lamente del consumidor» (p. 156).

En sintesis, lafolkcomunicacién es entendida por Silvaet al. (2011) como:

[Un] conjunto de apropiaciones de culturas populares con objetivos
comunicacionales, para visibilizar productos y servicios de una
organizacion para su publico-objetivo ... aproximaciones de expresiones
simbdlicas de cultura popular por parte de instituciones publicas y
privadas, con objetivos mercadol dgicas e ingtitucionales. (p. 166)
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M etodologia

Temporalidad y materiales

Se opta por la camparfia que Coca Colalanza el 2016 y que esta vinculada con la
sdtefia. Esta campafia destaca por dos elementos importantes.

» Presencia preponderante en redes sociales —sobre todo en Facebook— y
creacion de hashtags.

» Instauracion arbitraria de un dia oficial de la saltefia dentro del pais.

En el andlisis se tomo en cuenta los artes graficos o nimero de piezas que fueron
producidos entre e afio 2016 y 2021. Entendiendo arte gréfico como aguella pieza
de creacion que involucra elementos de disefio gréfico, ya sean ilustraciones,
tipografias, logos, etc. Es importante hacer notar este detalle, pues en los ultimos
afos se harecurrido al uso de fotografias en la campafia, las cual es se complementan
dentro de la campafia gréfica con el uso de hashtags o recursos anteriormente
concebidos (Tabla 1).

Tabla 1

Piezas seleccionadas para €l andlisis
Afio n.° de Piezas Observacion
2016 5 lustraciones
2017 1 Propuesta de emgji
2018 1 Creacion delogo
2019 1 Ninguna
2020 1 Ninguna
2021 1 Ninguna
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Resultados

El origen de todo

Bolivia es un pais ubicado en € corazén de América del Sur, que cuenta con una
riqueza y diversidad cultural que pueden apreciarse en las diversas culturas, pueblos
indigenas, originarios y campesinos que coexisten en e territorio. Los diversos pisos
ecoldgicos, que ademas forman parte del entramado socia y cultural de Bolivia,
proporcionan una infinidad de productos aimenticios que componen a su vez una
gastronomia nutrida, variaday deliciosa que forma parte de laidentidad boliviana. En
las ciudades, es posible que € acelerado ritmo de vida, las distancias entre el hogar y
el trabgjo, asi como los horarios de oficina, sean las razones que llevaron a éxito de la
comida callgeray su proliferacion. Ya, en 1995, Arambulo et a. en unainvestigacion
realizada sobre |la venta de dimentos en la via piblica en América Latina, situaban a
Boalivia, sobre todo alaciudad de LaPaz, en € primer lugar entre los paises analizados,
a congatar que & nuimero estimado de vendedores por cada 1000 habitantes era de
30 personas; en segundo lugar, se encontraba, en aquel entonces, la ciudad de México
D. F. con un total de 16 vendedores de comida callgjera por cada 1000 habitantes;
resultados relevantes, pues la diferencia de habitantes entre La Paz y México D. F,
en aguel momento, sobrepasabalos 19 millones de personas; quiere decir que un elevado
porcentaje de |la poblacion pacefia, y posiblemente boliviana en general, seveligadaa
estos negocios, ya sea como proveedores 0 como consumidores.

Aradmbulo et al. (1995) enfatizan:

La venta de alimentos en la via publica desempefia una funcion
importante en la economia latinoamericana, siendo fuente de empleo de
mas de un millén de personas y de comida barata y apropiada paralos
consumidores que buscan alimentos acordes con sus gustos y con sus
medios limitados y para quienes es secundaria la preocupacion por 1os
riesgos parala salud. (p. 105)

Efectivamente, en € caso particular de Bolivia, Arauz (2020) sostiene que «la
comida callgera: representa 7.8 millones de bolivianos mensuales, en La Paz. En
Santa Cruz, nueve millones de bolivianos». Es asi que, en las ciudades principales
como La Paz, Cochabambay Santa Cruz, la oferta de comida callgjera esta presente
durante practicamente todo el diay varia por horarios y regiones. Entre estas
exquisiteces se encuentran los famosos cufiapes, las Ilauchas, el sdndwich de chola,
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rellenos de papa, e anticucho, los trancapechos, |os pacumutos, los rifioncitos a jugo,
etc., que se presentan al transelinte en formatos faciles de consumo y a precios
sumamente accesibles. Si bien es cierto que cada ciudad cuenta con su propia y
tipica comida callgjera, existe una comida que ha trascendido las fronteras internas
—también externas— del paisy se ha posicionado entre las comidas de media mafiana
favoritas de toda Bolivia: 1a saltefia, |a protagonista de este estudio.

Es necesario aclarar que este gran y bien formado sector de la comida calgera,
Se compone generalmente por productos Secos, que requieren ser acompariados por
algunabebiday s bien, en los Ultimos afios se haimpulsado la venta de jugos naturales
u otras bebidas gaseosas, es Coca Cola quien hdbilmente not6 que estos espacios eran
nichos perfectos para encontrar consumidores e introdujo la venta de pequefias botellas
retornables de vidrio de 250 ml, que en Bolivia se denominaron «personales», para
acompafiar la mayoria de estos alimentos de la calle. Este elemento sera clave més
adelante para entender donde nace agquella conexion entre la saltefiay la Coca Cola.

Coca Cola, en todo momento y en cada lugar

Lareacién de Coca Cola con Bolivia parece haberse iniciado muchos afios antes
de su llegada oficial al pais, pues existen teorias que afirman que la base de esta
bebida podria haber nacido en e corazon mismo de la ciudad de La Paz, en manos
de un migrante italiano, Domenico Lorini, quién decidié explorar las bondades de la
hoja de coca. Y, como lo cuenta Cajias (2012):

Lorini quiso dar el paso a la industriaizacién y superar las modas de
lavativas y sangrias. Conocia la transformacion de la alquimia a las
grageas y jarabes producido en laboratorio, como los laboratorios
europeos yalo hacian con lamanzanilla, € gjenjo, larudao lavaleriana
El farmacéutico italiano experimentd en su drogueria. Buscaba
aprovechar mejor la hoja de coca usada por los citadinos como tizana.

Sanz (2015) amplialahistoria sobre losinicios:

Poco tiempo le costé a Domenico darse cuenta de los efectos
terapéuticos que ofrecia la hoja de coca, tan utilizada por aquellos lares
para brebajes, emplastos o directamente masticada. Por ello, comenzé
a trabagjar desde e laboratorio de la «Botica Italiana» estudiando las
caracteristicas y las propiedades de la planta. Al final, después de un
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largo proceso de experimentacion, Domenico lanzo el «Elixir de Coca
L orini» como reconstituyente y vigorizante, ademés de diviar problemas
respiratorios y estomacales ...

Mientras Lorini seguiainvestigando y trabajando con los derivados de
la hoja de coca, su brebaje comenzd a exportarse, casualmente, a los
Estados Unidos y Francia. A finales del siglo XIX, se vendi6 |a patente
a los laboratorios estadounidenses Parke Davis, que aprovecho la
formula para crear su propio jarabe.

Si bien esta versién no ha sido confirmada por la empresa, quien mantiene a John
Stith Pemberton y a Georgia (EE.UU.) como padre y lugar de nacimiento
respectivamente, esta curiosa historia, que los familiares de Lorini rastrean, establece
un lazo con lamarcay € pais que resulta muy interesante. Sea cua sealahistoria del
origen de esta bebida, un hecho que llama a la reflexidn es la coincidencia entre la
Ilegada de Coca Cola d pais y los acuerdos suscritos entre Boliviay EE.UU. parala
venta de estafio. No se debe olvidar que, ainicios de los afios 40, Bolivia se encontraba
en una situacion econdmica delicada debido a la Guerra del Chaco (1932-1935) que
libré contra el vecino pais Paraguay, y que es calificada por muchos historiadores como
la guerra entre dos de los paises més pobres de América del Sur (Zuccarino, 2010).
Este conflicto bélico no solamente sumié a pais en unacrisis econémica, sino también
en una debacle paliticay socia que desencadend finamente en larevolucion de 1952.
A pesar de todos estos factores en contra, la empresa vio factible la apertura de una
fébricaen Baoliviay no asi en Paraguay, donde ingresaria méas de 20 afios después.

Posiblemente el interés de Coca Cola esté ligado al pacto econémico que
sostuvieron e entonces presidente Enrique Pefiaranda con € gobierno estadounidense.
En relato de Klein (1982): «En diciembre de 1941 |os Estados Unidos entraron en la
guerramundial y en enero de 1942 Boliviadecidio ainearse junto alas fuerzas aliadas
deformaoficial, rompiendo relaciones con Alemaniay el Japon» (p. 225).

Més aln, seguin Telleria (2021):

Laventade estafio, considerado un mineral estratégico en las contiendas
bélicas de la primeramitad del siglo XX, introdujo unarelacién umbilical
entre los gobiernos bolivianos, sisteméticamente abatidos por |a pobreza,
y los gobiernos de Estados Unidos, &vidos del control de este mineral.
Esto produjo una secuencia de hechos histéricos, donde Bolivia cumplia
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el dramatico rol de «proveedor subyugado» y altamente dependiente,
no solo en la fijacion de precios del mineral estratégico, sino de la
asistencia estadounidense. (p. 90)

El pacto comercia involucré no solamente una compra y venta de minerales a
costos especiaes, sino también la llegada de empresas americanas a pais, como es
el caso de Coca Cola, una marca gque ya para entonces tenia mas de 50 afios de
experiencia en laindustriay e marketing a nivel mundial y que, ademés, se habia
ligado al gobierno americano de manera muy especial en ese Ultimo periodo, a ser
parte de los suministros que se enviaba alos soldados en combate; y es que «durante
la Segunda Guerra Mundial las fuerzas estadounidenses supuestamente se bebieron
5000 millones de botellas de Coca Cola. La compafiia prometi6 enviarlas a cualquier
escenario delaguerra, aun precio fijo de cinco centavos por unidads» (Glancey, 2015).

Por ello, cuando en 1942 |la bebida carbonatada llegd a Bolivia, tenia un objetivo
claro: convertirse en la bebida no acohdlica mas consumida del pais. Hoy, 80 afios
después, esa meta ha sido acanzada de manera satisfactoria y la demanda por esta
bebida sigue creciendo. En 2014, Humberto Zoghi, gerente genera de Coca-Cola
Company-Region Transandina, mencionaba que en los Ultimos siete afios, d crecimiento
delaempresaen d paisfluctuabaentreel 7%y e 9% y que € consumo anual erade
53 litros por persona (Quispe, 2014); no obstante, en declaraciones més recientes (2022),
e gerente de asuntos publicos y sustentabilidad de EMBOL*, Luis Lugones, afirmaba
gue 7 de cada 10 bolivianos consumen esta bebida, alcanzando una participacion en e
mercado nacional del 70% y un consumo per capita de 162 litros al afio (Chilo, 2022).
Esto significa un crecimiento impresionante de 205.66% en los Ultimos afios.

Evidentemente, otro objetivo principal de Coca Cola, consistia en transmitir €l
idealizado suefio americano en Bolivia

Después de la |l Guerra Mundial, la economia estaba en expansion y
Coca-Colarealiz6 unafuerte inversion publicitaria, creando las populares
«Pin Ups» y su mensaje «Have a Coke». La imagen de la arquetipica
familia estadounidense tuvo un profundo efecto en la sociedad, no solo
en América sino en € resto del mundo. Rapidamente se asocié Coca

4 Embotelladoras Bolivianas Unidas S.A.
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Cola con e «American Way of Life» que se habia implementado en
Europa. (La estrategia en marketing y publicidad de Coca-Cola, 2022)

La empresa que habiainiciado sus primeras campafias de comunicacion utilizando
el modelo de marketing mix de los afios 60 propuesta por McCarthy, consistente en
las4 P —producto, precio, plazay promocion— rapidamente empezo ainteriorizar en
aspectos mas intimos de los consumidores, relacionando al producto no solamente
con la satisfaccion de una necesidad, sino también asociandolo a valores, en una
estrategia ligada a la pirdmide de Maslow (1943), donde € producto se ve cargado
de valores sociales como son lafelicidad, lafamilia, € amor, etc. Bajo esta estrategia
fue que surgieron camparias iconicas como la Navidad Coca Cola o la Fébricade la
felicidad. Con la primera, se ve con claridad como |la empresa inicia un proceso de
apropiacion cultural; término que definen Cruz et al. (2020):

Laapropiacién cultural es un gjercicio que se acufia en la utilizacion de
elementos identitarios propios de una cultura, por parte de un colectivo
y/o entidad gjena al mismo, es decir, puede ser entendida como la
utilizacion de elementos culturales propios de un colectivo por parte de
otra agrupacién que no tiene ninguna conexién con el mismo,
despojandola de todo su significado y banalizando su uso. (p. 4)

En este caso puntual tuvo lugar la apropiacion y posterior adaptacion de un
personaje navidefio europeo. Este, ya habia sido utilizado como parte de la promocién
de otras marcas, pero fue Coca Cola quien lo vistié con sus colores corporativos,
apropiandose de esta figura de tal manera que en los siguientes afios miles de nifios
del mundo escribian con ilusién cartas a Papa Nodl, que eran entregadas al personaje
gracias a las gestiones de la compafiia. Otro elemento al cual se debid adaptar la
empresa es a los espacios de distribucién, ya que los restaurantes y negocios de
venta —primero tiendas de barrio y después supermercados— parecian no ser
suficientes. Ahi es donde detectaron la gran movida econdémica que significaba la
comida callejera, percibiendo al crecimiento acelerado de este movimiento
gastronémico como un aiado perfecto para su popularizacion. Es asi que las botellas
personales empezaron a formar parte indispensable de los puestos callejeros, los
afamados agachaditos® y sobre todo de los carritos saltefieros.

5 Los agachaditos son lugares de comida callgjera que, por lo general, consisten en comida un poco més
abundante que las otras ofertas que se encuentran en la via peatonal. Se sirven en platos y con cubiertos,
pero el lugar no ofrece espacio suficiente para que la gente se siente, por lo que el consumidor debe
comer estos alimentos agachado, 1o que da el nombre particular a estos puestos de comida.
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Un pequefio y jugoso bocado de la historia de la saltefia

Las evidencias mas antiguas documentadas de una receta para preparar saltefias
como la conocemos se encuentran en las «Empanadas de caldo», consignada en €
recetario de cocina de dofia Josepha de Escurrechea, de la ciudad de Potosi, fechado
en d afio 1776, documento publicado en toda su extension por Beatriz Rossdlls (2003).
Este hecho apunta a varios aspectos interesantes.

Primero, que la saltefia se preparaba ya en Potosi en plena época colonial; cabe
notar que no hay evidencia de que la receta de Escurrechea sea la primera receta
de empanadas de caldo, por lo que las mismas pudieron haber sido creadas mucho
antes.

Segundo, que el denominativo «saltefia» es més tardio y corresponde a la
popularizacién dd platillo en las calles potosinas en tiempos republicanos, posiblemente
amediados del siglo X1X. El término guardia obvias reminiscencias de la ciudad de
Salta, en Argentina, sugiriendo que alguna persona vinculada con esa ciudad hizo
populares sus empanadas de caldo en Potosi a punto de que la poblacién comenzé
a denominarlas «empanadas de la satefia» y de ahi simplemente saltefias; no hay
certeza de quién fue esta excepcional saltefiera, apuntando algunas hipotesis a
Manuela Gorriti, la esposa argentina del presidente Manuel Isidoro Belzu (Paredes,
1990) y a Corina Pueyrreddn (Zavala, 2013).

Tercero, y quizd mas importante, que las saltefias pueden entenderse como
empanadas, y por tanto descendientes de la empanada espafiola, a su vez originada
en preparaciones de origen érabe traspasadas a la peninsula ibérica en siglos
anteriores a la conquista de América. El concepto de una masa horneada portando
rellenos variados fue traspasado a las Américas, donde se encuentra en todos los
paises desde México a la Argentina, con sus variantes regionales adaptadas a los
gustos, climasy productos locales. La saltefia g emplifica este hecho de gran manera.
Se caracteriza por ser de caldo, es decir excepcionalmente jugosa, un rasgo que se
logra incorporando al relleno caldo de carne de res o de pollo en forma de gelatina
paraque se derritaen el horno, y que a su vez define otras caracteristicas ddl platillo,
como su masa €elastica y su forma de repulgue ato, ambas necesarias para que la
empanada no se remoje y deshaga por € jugo presente en la coccion. Més adn, la
saltefia debe ser consumida caliente, o que habla de un interesante rol para combatir
el frio intenso que caracterizaalaciudad de Potosi, ubicada en plena cordilleraandina
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a mas de 4000 metros sobre €l nivel del mar. Ademés, ya la receta de Escurrechea
marca la presencia imprescindible de productos andinos en la empanada,
especificamente la papay €l gji; con este Ultimo se logra que la saltefia sea picante,
ampliando su efecto de calor en € paladar y cuerpo del comensal.

Partiendo de su origen potosino, la satefia se distribuy6 por todas las ciudades
bolivianas, adquiriendo numerosas variantes regional es diferenciadas principalmente
por €l tamafio y relleno, pero su formay jugosidad siguen siendo sus marcadores
clave. Paulatinamente la saltefia se convirtio en uno de los platillos callgjeros por
excelencia en las urbes bolivianas y en uno de los platillos emblema de la cocina
boliviana que los emigrantes llevaron al exterior, especialmente desde la década de
1980. Asi, es comun encontrar saltefias en negocios de comida tradiciona en
Argentina, Chile, Brasil, Espaia, Estados Unidos y otros paises con amplias
comunidades de origen boliviano.

L as saltefias pueden hallarse ala venta tanto en restaurantes especiaizados® como
en peguefios carros de metal con dos bandejas que intentan mantener el calor del
alimento y que se encuentran en cualquier esquina de la ciudad, caracterizando a
producto efectivamente como una comida de paso, pues quien la compra puede
tranquilamente seguir su andar mientras va comiendo este tipo de empanada. No
obstante, para quienes gozan de unos minutos mas, estos puestos callgjeros tienen a
disposicion las conocidas botellas personales de Coca Cola, unas botellitas pequefias
de 250 ml que acompafian a este alimento de muy buena manera, ya que, a tratarse
de un aimento picante, una bebida refrescante es siempre bienvenida. Comer la
sdtefia tiene su arte, pueslo ideal es siempre darle la primera mordida en la punta e
ir sorbiendo con precaucion € caldo que contiene, de lo contrario es normal que €
comensal derrame este liquido en las manos'y en laropa.

Durante |a década de los 90, las saltefias se ligaron gradualmente a las
celebraciones de eventos como cumpleafios, aniversarios, dias conmemorativos, etc.,
[lamando a esta peculiar reunion donde la gente se suma a comer saltefias como
«saltefiada». Su popularidad crecid sobre todo en colegios e instituciones publicas,
gue compraban grandes cantidades de este rico alimento y lo repartian a los

6 Hoy en dia existen varias empresas saltefieras en Bolivia como son Los Castores, El Hornito, Picaro,
Hamacas, etc.
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comensales rgpidamente y sin mayores complicaciones, acompafiandol o general mente
con un vaso de Coca Cola o0 una botella persona de vidrio. En Bolivia, existe la
tradicion en los colegios, escuelasy también en el sector laboral, de redlizar pequefias
celebraciones en €l interior de las ingtituciones para el Diade laMadre (27 de mayo)
y € Dia del Padre (19 de marzo). Las celebraciones para las madres suelen contar
con horas civicas en los colegios, canciones, bailesy paabras dusivas ala celebracion
dirigidas a las compafieras del trabajo por parte de un superior y la entrega de un
presente, pequefio y significativo en la mayoria de casos. También, en estas reuniones,
se sirven algunos alimentos como la salteia, tortas y pasteles; en particular, en e
Diadel Padre la celebracion es smple y generalmente se resuel ve con una saltefiada,
por lo que, a manera de broma, muchas personas mencionan que el Dia del Padre
es el diade la satefia.

Al respecto, en los Ultimos afios, han surgido diversas propuestas para asignar un
dia especifico ala celebracion de este alimento. Correos del Sur lo confirma:

Lo que si existe es una declaratoria que establece a la saltefia como
patrimonio intangible del municipio de Potosi, pero que data del 11 de
octubre de 2012 ... El historiador y director de contenidos de El Potosi,
Juan José Toro, fue més alay coment6 que e «Diade la Saltefia» bien
podria celebrarse € 20 de octubre, fecha de nacimiento de Josepha de
Escurrechea, la mujer del recetario de 1776 que habria transformado
la empanada flamenca en la época colonia y sacando a la luz este
bocadillo baliviano. (¢Por qué afirman que hoy, 10 noviembre, es el Dia
de la Sdtefia?, 2020)

Sin embargo, no fue hasta la propuesta comercial y marketizada de Coca Cola
gue e dia oficial quedd finalmente marcado como el 10 de noviembre, fecha que
ademés coincide con €l aniversario del departamento de Potosi, tierra de origen de
la saltefia.
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Andlisisy discusion
Entre e amor y otros negocios

La campafia queinicié Coca Colaen torno ala saltefia en 2016 se mantiene hasta
hoy en dia, la misma haido variando con el tiempo, pero mantiene aguella primera
intencion de dejar en claro que no existe mejor combinacion que una Coca Cola con
una saltefia. En los siguientes parrafos se describen los momentos mas destacados
de la camparia, analizando sobre todo algunos el ementos comunicativos resaltantes
y acciones puntuales llevadas a cabo durante estos Ultimaos afios.

No se debe olvidar que mucho antes de establecer esta campafia de marketing
altamente medidtica y proponer un dia concreto para el festejo, Coca Cola llevaba
yavarios afios con campafias de ventay promocion junto alas saltefias. No solamente
su presencia en los carritos de venta en puestos callgjeros era clave, sino también
los acuerdos alos que habia llegado con diferentes restaurantes que vendian saltefias
para armar combos; por ejemplo, dos saltefias méas un vaso de Coca Cola a precio
fijo de 10 Bs. De esta manera, en € imaginario de las personas, ya existia una idea
previa y concebida que enlazaba este alimento con la bebida, por eso, cuando en
2016 se decidi6 lanzar la campafia en redes sociales, € publico receptor no fue
indiferente aellay reacciond, en términos generales, de muy buena manera.

Fue asi como, mediante la fan page oficial en Facebook de Coca Cola Bolivia,
se posted e 10 de noviembre de 2016 un &bum de fotografias denominado «Dia de
la Saltefia con Coca Cola», € cual contenia las primeras ilustraciones que hacian
referenciaalarelacion inseparable de la saltefiay la botellita personal de Coca Cola.
Este dbum lanzé también el hashtag #DiaDel aSaltefia y mediante sus cinco
imégenes presenta un romance caricaturizado entre estos dos elementos. Son cinco
imégenes, en cuatro de €ellas se presenta a la satefia en un rol femenino, mientras
gue €l dibujo de la botella de Coca Cola tiene un rol aparentemente masculino. La
guinta imagen hace referencia a un reloj. A continuacién, se pueden apreciar las
imégenes divididas en tres grupos para su mejor andlisis.

Las imégenes que se muestran en la Figura 1 forman parte de la campafia inicial,
mediante la cual se trataba claramente de establecer un lazo roméantico entre |a satefia
y la Coca Cola. Como se observa en las iméagenes € rol femenino esta representado
por la saltefia a quien se le han agregado rasgos distintivos como € rubor —que a su
vez es una alusion a las manchas identificativas de las saltefias picantes— detalles
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femeninos en la frente y pestafias alargadas. Por su parte, la botella de Coca Cola, en
una clara dusion a la de formato pequefio, en botella de vidrio, que se encuentra en
los puestos de comida calgera, juega € rol masculino, presentdndose mas sobria 'y
solamente dotada de los ojos caricaturescos. Complementan a estas imagenes dos
leyendas. «TUy yo, piénsado...», en la primera, y «El dlo perfecto», en la segunda,
ademés de dibujos de corazones en ambas imagenes que, sumados al fondo rojo
caracteristico de Coca Cola, componen evidentemente una idea de romance. No
obstante, un detdle significativo surgié en aquel momento araiz de estarelacion perfecta,
pues en Balivia, por € idioma, la Coca Cola y la sdltefia son sustantivos femeninos.
Motivo por lo que se consulté alaempresa sobre € sentido de lacampafia, d entenderse
como unarelacion homosexual, pero prefirieron no manifestarse al respecto.

Figura 1
Campafia 2016 del #DiaDelaSaltefia. Imagenes alusivas al romance

Figura 2
Camparfia 2016 del #DiaDel aSaltefia. El reloj de Coca Cola
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Laimagen que se presenta en la Figura 2 hace una clara alusion aun reloj, donde
las horas centrales 3, 6, 9y 12 estan sefidladas con una saltefiay € horario y minutero
se encuentra compuesto por pequefias botellas de Coca Cola. La imagen se
complementa nuevamente con un fondo rojo y un mensgje: «Los antojos no tienen
horario». Esta ilustracién, al igual que las anteriores, fue cuestionada pues
generalmente la saltefia forma parte de aquellas comidas que se consumen hasta e
medio dia, tanto en la calle como en los restaurantes; o que se comprueba al ser
dificil hallar este alimento despues del almuerzo y menos alin a finalizar unajornada.
No obstante, con esta imagen Coca Cola apostaba por la idea de consumir saltefias
en cualquier momento y lugar.

Figura 3
Camparia 2016 del #DiaDel.aSaltefia. El reloj de Coca Cola

En la Figura 3 se presentan iméagenes de la campafia inicial de 2016, donde se
refuerza la idea de presentar a la saltefia dentro de un rol femenino, dotandola de los
aspectos yamencionados y en € Ultimo caso de unafalday unaflor en e cabello; por
su parte, la botella de Coca Cola se mantiene igua. En la primera imagen se puede
apreciar como lamarca diferencialos sabores, no solamente aquella tipica de la saltefia
—con picante y sin picante—, Sino que también mediante la gréfica, situa en e lado
izquierdo ala Coca Cola Zero, la variante sin azlicar de la bebida, caracterizada por la
ola negra que cubre parte de la etiqueta. En la segunda imagen se intenta, mediante
un juego de paabras, «Salsaltefia», mostrar € lado divertido y ameno de la relacion;
pero, lasalsano es una danzatipicaboliviana, y su inclusion en este arte es levemente
confuso, pues no puede identificarse rgpidamente dentro de lalectura.
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Durante aquel primer afio, la campafia en redes sociales que inicié Coca Cola se
centrd en la difusién de estas imégenes, las cuales fueron ampliamente aceptadas,
comentadas y compartidas. A estas acciones en redes se sumo una agenda mediética
moderada en medios tradicional es de comunicacion. Sin embargo, el 2017 Coca Cola
retomaria esta iniciativa con una propuesta mucho més atrevida. Basandose en los
excelentes resultados obtenidos durante el 2016, decidieron iniciar una peticion
ambiciosa: convertirse en e primer pais sudamericano en tener un emoji de alimento
representativo del pais. De esta manera, una vez més, mediante sus redes sociales,
pero especiamente en Facebook, Coca Cola pidié ala poblacion darle un me gusta
alapublicacion y compartirlacon e fin de hacerlavird y poder solicitar lainclusion
de lasaltefia dentro de los emojis de Whastapp. A esta propuesta se sumaron también
algunos medios de prensa que compartieron la informacion. La campafiainicio el 3
de noviembrey recibié 206 500 likes y 4858 comentarios, en su mayoria favorables
y de &nimo. Lamentablemente, a pesar de la gran cantidad de apoyo que recibi6 la
campafia, no fue suficiente para conseguir el tan anhelado emoji. Un afio después,
mediante la plataforma Change.org, un usuario llamado Diego Bustamante lanzd una
nueva peticion de incluir la saltefia como emaji, esta vez de manera particular, y sin
contar con e apoyo de latransnacional, logrando juntar solamente 2129 firmas.

Figura 4
Campafia 2017 del #DiaDelLaSaltefia. El
emoji saltefiero

UH LIKE PARA EL EHI}JI H.ﬁ.ﬂ-
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Si bien estafue laimagen principal de lacampafiade 2017 (Figura4) y la consigna
era concentrar toda la atencién en ella, se realizaron también otros artes que
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acompafiaron aguel afo, sobre todo algunos que hacian alusion a los puntos de venta
de saltefias que habian realizado acuerdos con Coca Cola para crear combos especiaes
con precios econdmicos alusivos alafecha. Luego, en 2018, la campafia de Coca Cola
dio un paso innovador y presentd unaimagen que hablapor s sola (Figura ).

Figura 5
Campafia 2018 del #DiaDel.aSaltefia.
La Tapi-tefia de Coca Cola

SE VIENE
EL DIA DE

Con d mensaje «¢Sabes de qué estamos hablando?», e 22 de octubre de 2018,
mediante su pagina de Facebook, Coca Cola hacia nuevamente recuerdo sobre €l
#DiaDel aSaltefia que ya para aguel entonces habia quedado claramente establecido
el 10 de noviembre. Esta pintoresca imagen, simple pero altamente significativa,
mezcla de manera muy habil las famosas tapitas de laton de las botellas de vidrio
tan caracteriticas en |os puestos de venta callgjeros, con laforma clasica de la saltefia,
coronada con su repulgue alto y su forma abombada en el centro y con dos esquinas
puntiagudas. Coca Cola o hacia huevamente: trasladaba sus colores clasicos a un
elemento culturalmente gjeno y se apropiaba de é. A nivel visua la propuesta resulta
sumamente interesante y permite pensar en nombres que fusionan alos dos personajes
en uno, algo asi como una «tapi-tefia».

El 2019 no presenta ninguna campafia llamativa, esto puede deberse a que ese
afio en particular y precisamente durante esas fechas Bolivia viviaun momento critico
a nivel politico, social y econdmico. Las marchas, los blogqueos, las represiones
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sociales, los heridos y muertos de aquellos dias no propiciaron un espacio adecuado
para la celebracién del Dia de la Saltefia. Incluso, aquellas actividades de tipo
meramente econdmico, como la creacion de los combos en unidn con | as saltefierias,
sevio pardizado, pues lamovilizacion por las calles de Boliviano eraposibley rayaba
con lo peligroso. Es por este motivo que en la pagina de Facebook de Coca Cola, de
aquel afo, no se puede ver ninguna accion puntua referente a esta celebracion. A
pesar de ello, en € 2020 los festejos retornan, tomando en este caso un nuevo matiz.

Figura 6
Camparia 2020 del #DiaDelaSaltefia. En Pandemia con saltefia
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El mundo entero, en e 2020, se encontraba bajo la sombra de |a pandemia por
COVID-19, lamovilidad era escasa, € acceso a restaurantes limitado y los puestos
de comida callgjera se veian infinitamente mermados. En ese contexto, Coca Cola
decide arriesgarse nuevamente con la campafia del #DiaDel aSaltefia, pero como
se puede evidenciar en la Figura 6, varios elementos varian de la campafia original.
El primer rasgo notorio es la extension del tiempo de la camparia, la cua yano se
enfoca solamente en la celebracién de un dia, 10 de noviembre, sino que se extiende
del 2 a 21 de noviembre, es decir, durante 20 dias. La imagen de la tapi-tefia del
2018, forma ahora parte del arte promociona como simbolo distintivo de la campafia
y finalmente se puede apreciar lainclusién de las minibotellas plasticas recientemente
adheridas a mercado. Del mismo modo, se introducen dos nuevos hashtags a la
campafa #SaltefilaConCocaCola y #SaltefiaBienAcompafiada. La estrategia
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comercial, en este caso, consistio en establecer convenios con varios comercios de
saltefias, los cual es crean combos que incluyen siempre una Coca Colay, dependiendo
del pedido, varian € tamario.

Figura 7
Camparfia 2021 del #DiaDel.aSaltefia. El gustito de estar juntos

Cerrando con € andlisis de las campafias, como se apreciaen laFigura 7, €l 25
de octubre de 2021 Coca Colalanza unaimagen sin incluir ningn mensgje de refuerzo
especial. Laimagen contiene el texto «El gustito de estar juntos» y se refuerza con
un nuevo hashtag #FestivalDelaSaltefia. La imagen vuelve a utilizar |a tapi-tefia, y
utiliza unafotografiareal de las saltefiasy las botellas clésicas de vidrio personales.

Bajo lalupa delafolkcomunicacion

El desarrollo de los temas, hasta este momento, son la base para analizar el
fendmeno descrito alaluz delos conceptos de lafolkcomunicacion y € folkmarketing,
aunque es evidente que este caso también plantea un acercamiento hacia lo que es
la apropiacion cultural. En primerainstancia, esimportante remarcar que este suceso
no pertenece Unicamente a Bolivia, Coca Cola es una empresa con presencia en
mas de 200 paises y s algo ha caracterizado su éxito es €l paso que dio de una
publicidad global y generalizada hacia una méas local y segmentada. El hecho es por
demés interesante, pues comprende adaptarse e interiorizarse en € entorno que habita,
e intentar formar parte de é en base a uso o0 apropiacion de elementos que forman
parte inherente del pueblo.
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Ahora bien, habiendo definido algunos conceptos es necesario andizar el caso
gue se plantea. Por una parte, es importante conocer |os modos en los cuales cada
uno de los protagonistas inicia su camino en Boliviay en qué situacion se encuentran
hoy en dia. Si bien la saltefia puede ser considerada como una comida bandera del
pais, a punto de tener una declaratoria como patrimonio cultural intangible, no se
debe olvidar que su origen parte de la colonia espafiola, inspirada en aguellas
empanadas rellenas que fueron heredadas a las abuelas de antafio, quienes se
apropiaron de estas técnicas y sabores y le dieron su propia forma de presentacion
y sazon que con los afios se fue transformando hasta llegar a ser la satefia que se
conoce hoy en dia. Por otra parte, la Coca Cola, que aparentemente tiene origenes
ligados a la sagrada y milenaria hoja de los pueblos indigenas bolivianos, es €l
resultado de una larga cadena de pruebas exitosas, que llega (¢0 regresa?) a Bolivia
y se convierte en parte clave e indispensable ddl diario vivir de un boliviano. Entonces,
es también sujeta a un proceso de apropiacién por parte de la poblacién boliviana,
gue demuestra su predileccién consumiendo grandes cantidades de esta bebida, ya
gue no se puede negar que, en cada acontecimiento familiar o laboral, sean
casamientos, cumplearios, aniversarios, almuerzos familiares, reuniones de amigos,
etc., se cuenta con € consumo de esta bebida Ilamada Coca Cola. En ese sentido,
tanto |la saltefia como la Coca Cola son gjemplos claros de procesos de apropiacion
cultural que no ingresan dentro del rango de lo dafiino, pues se los asume dentro de
lo cotidiano y se posicionan lentamente en el espectro delo tradicional. Sin embargo,
la diferencia de afios de permanencia entre un persongje y otro es notoriamente
influyente, 1o que hace que |os bolivianos sientan més suya ala saltefia que ala Coca
Cola, tomando en cuenta también que, a diferencia de la saltefia, la gaseosa nunca
se ha dedligado de sus raices estadounidenses.

Por otra parte, ingresando concretamente a caso de estudio propuesto, es evidente
gue existe un proceso de folkmarketing muy bien estructurado y llevado a cabo por
latransnacional. Como ya se menciond, todo parece indicar que la estrategia de unién
entre la bebida y la saltefia se inicié muchos afios antes de la campafia medidtica 'y
se dio primeramente con la presencia de las botellas personales de vidrio y sereforzé
posteriormente con € impulso a estos combos saltefieros en 1os recintos especializados
en laelaboracion de estas jugosas empanadas. Habiendo establecido con anterioridad
esta idea de combinacion ideal, de la dupla perfecta en el imaginario de los
consumidores bolivianos, el lanzamiento de la camparia resulta ser un proceso
totalmente natural y poco forzado, pues es un hecho ya para muchos, que no existe
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mejor combinacién que aguella que refuerza mediante su campafia Coca Cola.
Posiblemente, algunos adultos mayores recordaran que antes de lallegada de la Coca
Colay hasta bien entrados los afios 90 existia aln la tradicién de comer saltefia con
un buen jugo de platano con leche, una combinacion impensable hoy en dia, pero
gue se mantiene viva en generaciones muy adultas.

Es notorio también que la campafa a nivel grafico ha ido evolucionando y
subsanando algunos errores. La campafa inicia de 2016, compuesta por las cinco
ilustraciones presentadas, contenia dos problemas esenciales: el primero se veia
reflgjado en € relgj, a proponer que la saltefia podia ser un alimento consumido a
cualquier hora. Esta imagen que podia resultar divertida e ingeniosa, iba en contra,
no solo de una tradicion que marca que este alimento se coma como maximo hasta
medio dia, sino también contra una economia ligada a la produccion de este alimento
gue ha gjustado sus horarios de trabajo: produccion y descanso en base ala premisa
principal del horario de consumo del alimento. Por este motivo, laimagen del reloj,
resultaba descontextualizada e irreal, ya que después de todo ¢quién come una saltefia
en la noche?

Otra imagen que desde un punto de vista critico presentaba un error en su
construccion, es aquel gue tenia el lema «Salsaltefia» y que mostraba a los
protagonistas en medio de un baile de salsa. El problema de fondo con esa imagen
es que involucraba un tercer elemento en la construccion de la narrativa, la salsa,
una danzatotalmente gjena al contexto y alas tradiciones bolivianas, que no encgjaba
con laidea de la campafia. Es cierto que existié algin miramiento a hecho de que,
siendo ambos el ementos pertenecientes a género femenino, se estuviera planteando
un escenario romantico léshico. No obstante, mas alla de algin comentario, € tema
nunca fue profundizado ni aclarado.

El 2017, la apuesta por lograr € emoji fue un tanto arriesgada. Confiados en la
buena recepcion de la primera campafia, pensaron que lograr aquel objetivo seria
facil, pero como en toda apuesta existen dos posibilidades. De haberlo logrado hoy
Coca Cola estaria presente en la mente de los bolivianos cada vez que presionaran
el emoji delasatefiay con seguridad, aquel icono, se hubiese convertido en lamarca
oficial con lacual laempresa seguiria cada afio promocionando € Dia de la Saltefia.
Sin embargo, la meta no se logré y eso a nivel de estrategia de marketing es
considerado una gran derrota.
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Por contraste, la creacion de la tapi-tefia, la saltefiita hecha con la tapita de latdn
de las Coca Colas personales, fue un acierto total anivel de marketing. Este elemento
conjuga de manera muy armoniosa a los dos protagonistas del cuento: su disefio raya
en lo minimalista, pero esté cargado de mucho significado. No requiere un texto que
lo acomparie, pues su formay sus colores dan claramente cuenta de lo que se esta
hablando, alejdndose de este modo de ritmos g enos, de mensgjes romanticos o de
horarios. La tapi-tefia de Coca Cola lo expresa todo. A nivel de marketing esta
creacion es un acierto absoluto; no obstante, alaluz del folkmarketing, es un gemplo
claro de aquel proceso de apropiacion que despoja al elemento inicial de sus
cuaidades —en este caso los colores caracteristicos— para sustituirlos por los de la
empresa, un fendbmeno que no es nuevo, pues recuerda de manera inquietante €l
caso mas famoso de Coca Cola: Papa Noel, quien originalmente no vestia aquel traje
rojo, pero que hoy en diaes dificil deimaginar de otra manera debido alas campafias
exitosas de la marca. ¢Sera entonces posible que en unos afios las saltefias cambien
su color de masa para combinar con Papa Noel? Afortunadamente, aungque es muy
factible que esto pueda suceder, un hecho reciente -a creacion de una saltefia de
masa roja para apoyar a un equipo de futbol— demostré que existen limites que la
poblacién boliviana no esté dispuesta atolerar, por ahora.

Conclusiones

El éxito que ha tenido Coca Cola, desde el lanzamiento de su campafia
#DiaDel aSdltefia hasta el dia de hoy, hace cuestionar inevitablemente €l rol que
cumplen dentro de la construccién de la sociedad estas grandes empresas. Si bien
es cierto que actualmente la planta de trabagjadores de la empresa estd compuesta
en su mayoria por bolivianos, esta no deja de ser una transnaciona que responde a
intereses gjenos y que, a pesar de ello, tiene una capacidad de convocatoria y de
movimiento mayor a propio Estado.

El proceso de apropiacion cultural que realiza esta empresa en cuestion responde
evidentemente a una estrategia de folkmarketing que fue desarrollandose con los
anos; s hien es cierto que tuvo algunas fallas en e comienzo, fueron sus posteriores
aciertoslos que lallevaron al éxitoy alaposibilidad de ir mutando y adaptéandose a
los contextos (conflictos sociales o crisis sanitarias) que se le pusieron por delante.
Resulta interesante, aunque también un poco preocupante, descubrir que estas
empresas conocen y analizan con més profundidad y a detalle el movimiento
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econoémico interno del pais, pero a mismo tiempo, en un afan de entenderlo por
completo, estudian a publico meta de formaminuciosa, para conocer sus necesidades
y carencias e intentar ofrecer algo que lo haga sentirse feliz.

La saltefia es una comida que ha estado presente dentro de laidentidad boliviana
durante varios afios y que, incluso, ha cruzado fronteras y robado corazones gracias
a su sabor y practicidad. Coca Cola no la rescat6 del olvido, pero si aprovechd este
auge para potenciarla y crecer alln més junto a €ella, aunque en este afén se hayan
desplazado otras comidas callg eras tipicamente bolivianas bajo € brillo de una satefia
gue hoy en dia lanza destellos rojos apadrinados por una empresa gjena. Queda
entonces preguntarse ¢qué acciones deberia tomar el Estado?, ¢cédmo debemos
reaccionar nosotros como ciudadanos? Dejando de lado las incuestionables bondades
de la saltefia, ¢es acaso correcto que una empresa, que ni siquiera pertenece a pais,
proponga una fecha de celebracidn, unas acciones de comunicacién concretas, a la
luz obvia de un afan netamente mercantilista?, ¢cud es la siguiente campafiay bagjo
gué colores serd presentada?
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Resumen

Los mercados ecoldgicos y locales emergen como una opcion, donde tanto
productores como consumidores pueden maximizar sus beneficios mientras deciden
participar en comportamientos ecol6gicos como mantener procesos de produccién
de bajo impacto ambiental, una adecuada gestion de los residuos y la reduccion de
contaminantes vertidos en el ambiente, lo cual otorga un valor afiadido a beneficio
del productor local por mantener su entorno saludable. EI consumidor puede maximizar
su utilidad mediante la compra de productos que cubran sus necesidades de consumo,
pero que también le proporcionen utilidad adicional basada en sus atributos ecol égicos,
valorada por este tipo de consumidores que aprecia dichos atributos como beneficios
de salud o inocuidad ambiental. En el presente estudio se redlizaun andlisis descriptivo
identificando patrones de cémo perciben los consumidores el comercio y contenido
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amigable con € ambiente, y qué tan importante es € uso de redes sociales para
Ilevar a cabo este comportamiento. Los objetivos se centran en explorar |os patrones
de consumo amigable con el ambiente que se apoya en € uso de nuevos medios,
especia mente redes sociales; y, en determinar cudl eslainfluenciadel contenido de
nuevos medios en el comportamiento del consumidor. Los participantes de la
investigacion pertenecen a distintas regiones de México, en su mayoria forman parte
de redes de consumo ecoldgico local, dentro de grupos de Facebook y WhatsApp,
por lo que sus patrones de comportamiento amigable con e ambiente se apegaron a
un comportamiento real.

Palabras clave: consumidores, comportamiento, toma de decisiones, nuevos
medios, estilo de vida ecol6gico, industria cultural .

Abstract

Ecologica and loca markets emerge as an option where both producers and
consumers can maximize their benefits while deciding to participate in ecological
behaviors such as maintaining production processes with low environmental impact,
adequate waste management and the reduction of pollutants discharged into the
environment, which gives added value to the benefit of the local producer for
maintaining their healthy environment. Meanwhile, the consumer can maximize their
usefulness through the purchase of products that cover their consumption needs, but
aso provide additional utility based on their ecological attributes, valued by thistype
of consumers who appreciate these attributes as health benefits or environmental
safety. In the present study, a descriptive analysisis carried out, identifying patterns
of how consumers perceive environmentally friendly commerce and content, and how
important the use of social networks isto carry out this behavior. The objectives are
focused on exploring patterns of consumption that are friendly to the environment
that are supported by the use of new media, especially social networks; and, in
determining what is the influence of hew media content on consumer behavior. The
research participants belong to different regions of Mexico, for the most part, they
are part of local ecological consumption networks, within Facebook and WhatsApp
groups, so their patterns of friendly behavior with the environment adhered to real
behavior.

K eywor ds: consumers, behavior, make decision, new media, ecological lifestyle,
culture industry.

ISSN: 2304-2265



Empoderamiento y creatividad del consumidor en la dindmica de los nuevos medios y modelos de comunicacion 113

I ntroduccion

La actua crisis ambiental no es meramente un efecto del capitdismo, & impacto
negativo que el socialismo del siglo XX causd sobre los registros naturales como
contaminacion radioactiva y depredaciones industriales en suelo y rios durante las
dictaduras socidistas no debe ser ignorado. Sin embargo, si existe una conexion con la
intensificacion de los modos de produccion capitdistay con lanecesidad de expandirse
hacia nuevas bases de recursos para asegurar € constante crecimiento econémico
(Parikka, 2015). Por tanto, es necesario indagar en como d individuo se sujetay adapta
aegtas dinamicas. La globalizacién de la paliticay la economia han acarreado cambios
sustanciales en e comportamiento econémico: estrategias de consumo, produccion y
distribucién, € rol de latecnologiay € uso de Internet y, en general, de los nuevos
medios que ha surgido, asi como la aceptacion de los consumidores.

En este contexto, hoy d individuo estd mas integrado através de las redes sociales,
ya sea Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, TikTok, entre otras (Thi Khanh, 2021).
Lo cierto es que la participacién del consumidor en un entorno en linea le ofrece un
rol mas activo en la toma de decisiones de consumo, especialmente motivado por la
vasta cantidad de informacién que circula en dichas plataformas, las cuales permiten
incrementar €l poder de eleccion manifestado en las preferencias de consumo. Por o
tanto, & objetivo principal es explorar laidea de un consumidor con poder en latoma
de decisiones sobre su consumo verde, basado sobre las posibilidades que permiten €
uso de los nuevos medios para compartir y circular mas informacién acerca de productos
y comportamientos amigables con € medioambiente. Esta accion conlleva areflexionar
sobre laevolucidn, avancesy perspectivas de lacomunicacion publicitariaen las Ultimas
tres décadas, donde los medios como vehiculos y soporte de la publicidad se han
diversificado a la par que las nuevas formas de comunicar y crear contenidos. Y esta
diversificacion tiene que ver con € aumento de usuarios que estdn migrando a las
plataformas digitales, denominados como |os nuevos medios, aun cuando complementan
este consumo con medios tradicionales, como los periddicos, laradio y latelevision.

Basta saber que, en México, sobre la base de |os resultados de Encuesta Nacional
sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares
(ENDUTIH, 2019), e Ingtituto Naciona de Estadisticay Geografia (INEGI, 2021)
informa que en €l pais hay 80.6 millones de usuarios de Internet, que representan e
70.1% de la poblacién de seis afios 0 mas. De igual manera, laAsociacion de Internet
MX (2021) revela en su ultimo estudio realizado que, durante el 2020 y como
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consecuenciadel confinamiento, los usuarios de Internet tuvieron € mayor crecimiento
observado en los Ultimos 5 afios. Otro dato revelador de este estudio es que los
smartphones son el dispositivo de conectividad de mayor adopcién, frente a la
computadora que, aunque es € dispositivo mas completo para explotar capacidades
de Internet, sus altos costos inhiben su completa adopcion; en tanto que e smart
TV es €l tercer dispositivo mas importante para los internautas en México. Lo real
es que, conforme han trascurrido los Ultimos tres afios, el acceso a Internet se
masificay los usuarios comienzan a tener mayor consciencia de las actividades que
pueden redlizar gracias a esta herramienta 'y que van més ala de la comunicacion.
Particularmente, el uso de redes sociales es la primera actividad que ha incentivado
el mayor nimero de usuarios en Internet (AIMX, 2021); la razén, es que permite €
acceso a eventos familiares y noticias, asi como a la oferta de empresas dedicadas
a entretenimiento, salud, educacién y estilos de vida saludable, donde se inserta e
consumo verde por parte de personas preocupadas por €l medioambiente en su
comportamiento de compra. Como mera aproximacion hacia una conceptualizacién
del consumo verde, es valido definir que este tipo de consumo esta relacionado con
la decision de compra de consumidores que evitan adquirir productos que ponen €
riesgo la salud debido a dafio significativo que implica a medioambiente durante su
fabricacion, comercializacién, uso o desperdicio; o bien consumir una
desproporcionada cantidad de energia, generar una gran cantidad de residuos, utilizar
materiales derivados de especies 0 espacios ecol 6gicos en riesgo, asi como aquellos
gue implican & abuso en animales o0 que afectan las condiciones socioambientales
de otros territorios y paises (Pefial osa-Otero y L épez-Celis, 2016).

Para investigar a este consumidor verde, entendido como un consumidor
empoderado, es necesario, primero: explicar en qué contexto € consumo se instala
como parte fundamental de la cultura contemporanea, principalmente en una cultura
cotidiana con estrecha relacion con la tecnologia que accede a todos los campos
culturales incluyendo la comunicacion, por tanto, alos medios tradicionales como a
los nuevos medios; segundo: dentro del contexto de estos medios se expone la
emergencia de formas alternativas de consumo; tercero: mediante la informacion
obtenida de la aplicacion de una encuesta en linea a consumidores, se describe €
impacto, anivel local, del uso de medios alternativos para el refuerzo y motivacion
del consumo verde, que comprende a la comunicacion en entornos digitales para
compra y venta de productos verdes y el consumo de contenidos ambientales, lo
cual sostiene que los nuevos medios permiten un empoderamiento en los consumidores
gue es manifestado en su comportamiento cotidiano.
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Lo cierto es que los productos ecoldgicos y locales han podido aumentar su
difusién gracias a las estructuras de los nuevos medios que permiten repensar 10s
roles de consumidores'y productores. el consumidor es entendido como un individuo
activo, capaz de identificarse ideol6gicamente con productos, comportamientos,
contenido medi&tico y en general estilos de vida ecol 6gicos, principalmente, debido a
la posibilidad que las tecnologias de informacion y comunicacion ofrecen para la
busgueda, distribucion y circulacion de informacion ecol 0gica para su comparacion
en la toma de decisiones de consumo, yendo més alla de la simple compra de
productos, reforzando nuevas dindmicas culturales (en e sentido de una cultura hecha
en acciones cotidianas), soportada por los medios del actual milenio. Por lo tanto,
hoy € productor debe ser un individuo creativo que busque, con las nuevas tecnologias
de medios, satisfacer las demandas de su audiencia ya que esta sujeto a una
interaccion mas inmediata con ella, lo cual le exige la creacion de contenidos dirigidos
a la generacion de prosumidores con un estilo de consumo respetuoso del
medi oambiente que se ha empoderado de los nuevos medios de la era actual.

Mar co tedrico: tecnologia, comunicacion y cultura

Los nuevos medios pueden plantear nuevas formas de entender la cultura,
especia mente dejando atrés una cultura construida por significados estéticos, pasando
auna posicion mas flexible. Una cultura cotidiana, es una cultura hecha diaadia, es
decir, construida por précticas cotidianas (Storey, 2010). Acciones cotidianas como
las acciones econdmicas, tales como la produccién, el trabajo y por supuesto el
consumo, son aspectos que reconsiderar desde el marco de los estudios culturalesy
no solo desde los términos de la cienciay la racionalidad econémica. Por tanto, de
acuerdo con Jenkins (2006), € significado colectivo que surge dentro de la cultura
popular esta comenzando a cambiar las maneras que lareligion, la educacion, laley,
lapolitica, lapublicidad, e incluso la seguridad, funcionan. En este sentido, los nuevos
medios juegan un importante rol sociocultural, en tanto que apoyan la exposicién
publica de estos cambios, principa mente mediante sus capacidades tecnol égicas, que
generan nuevos significados en los procesos que estan en constante cambio, tanto
en el publico como en los creadores de contenido e informacion.

Latecnologia es un elemento clave en la nueva estructura de los medios, de hecho,
las nuevas tecnol ogias definen muchas de las caracteristicas que |os nuevos medios
tienen para interactuar con su publico. Por giemplo, los medios y tecnologias que
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utilizamos en la vida cotidiana han provocado un gran cambio hacia herramientas y
servicios mas interactivos, basados en entornos de Internet (Gauntlett, 2011). Este
cambio, en cierta medida, dgja atras a los medios tradicionales como la television,
pero no solo porgue latelevision es unatecnologia antigua, Sino porgue estos Nuevos
medios estén formados por nuevas interacciones en la produccién de contenido y en
las formas de consumo, como son el auge en la produccién de videos amateurs, el
empuje de las audiencias fragmentadas por contenido especializado, y lamultiplicacion
de las tecnologias que conllevan una nueva préctica diaria y nuevas relaciones de
poder (Strangelove, 2010).

Se podria decir que coexiste una disputa entre los antiguos medios de
comunicacion y los nuevos mediost, mediada por |as tecnologias, la comunicacion y
la cultura. Por un lado, las empresas de medios estéan aprendiendo cémo acelerar e
flujo de contenido mediético a través de canales de entrega para expandir
oportunidades de ingresos, ampliar mercados y reforzar 1os compromisos con la
audiencia. Por otra parte, los consumidores estan aprendiendo a utilizar estas diferentes
tecnologias de los nuevos medios para llevar € flujo de la comunicacion bajo su
control, asi como parainteractuar con otros consumidores (Jenkins, 2006).

Cultura de consumo

En una cultura creada por practicas cotidianas puede ser interpretada como un
elemento cultural. Si esto es cierto, entonces surge la pregunta por qué nociones de
consumo se refieren ala esfera de los estudios culturales que van més dladel andisis
econdmico. Para responder, existen dos tendencias principales que relacionan €l
consumo Y la cultura de manera diferente durante la segunda mitad del siglo XX.

Primero, en lalinea ddl estudio de medios esta el concepto de industria cultural
expuesta por Adorno y Horkheimer en «Ladiaécticade lallustracion». Estaindustria
cultural expone el fendmeno de una vuelta a la ideologia de la llustracion, que
encuentra su expresion normativa en los medios de comunicacion, especificamente
en € ciney laradio. Esta norma consiste en el célculo de los efectos y técnicas de

1 Esta disputa o cambio es lo que Jenkins define con el concepto de convergencia (converge): Convergence
has reemerged as an important reference point as old and new media companies try to imagine the
future of the entertainment industry. If the digital revolution paradigm presumed that new media would
displace old media, the emerging convergence paradigm assumes that old and new media will interact
in ever more complex ways (Jenkins, 2006, p. 06).
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produccion y difusion creando una industria de la cultura, es decir, una industria que
pretende representar una verdad ideol6gica desde la creacion de productos estéticos
(Adorno y Horkheimer, 1998). En este sentido, la industria cultural genera
permanentemente significados engafiosos parala audiencia, prometiendo perpetuamente
una satisfaccion marcada por las normas estéticas promovidas por los medios de
comunicacién, con lailusién de que todo € espectéculo es real, pero que nunca se
lograra plenamente (During, 1999). De esta manera, € individuo es atrapado en un
ciclo de insatisfaccion que lo mantiene sujeto a consumo de piezas incompletas de
felicidad. En este proceso participan los medios, € consumo y unaideologia dominante,
dentro de un determinado entorno sociocultura (la sociedad americana de posguerra,
pero en genera la sociedad occidental) que engjena a individuo en dindmicas y
relaciones de poder. Adorno y Horkheimer (1998) lo explican:

Los productos de laindustria cultural pueden contar con ser consumidos
alegremente incluso en un estado de dispersion. Pero cada uno de ellos
es un modelo de la gigantesca maguinaria econémica que mantiene a
todos desde el principio en vilo: en € trabajo y en el descanso que sele
asemeja. De cada pelicula sonora, de cada emision de radio, se puede
deducir aquello que no podria atribuirse como efecto a ninguno de ellos
tomado aisladamente, sino al conjunto de todos €ellos en la sociedad.
Inevitablemente, cada manifestacién particular de la industria cultural
hace de los hombres aguello en 1o que dicha industria en su totalidad
los ha convertido ya. (p. 172)

La industria cultural es una visién que insiste sobre las fortalezas de las
instituciones modernas como el orden palitico, estético y moral que conforman una
ideologia hegemdnica, que encuentra en los medios una plataformaideal para extender
su dominio atodos los sectores posibles. Lo cual es una posicién muy cercana alas
estructuras de los vigjos medios, sin embargo, puede seguir siendo una posicion
adecuada antes de la aparicion de nuevos medios teniendo en cuenta la condicion
de convergencia. Donde la exclusividad no est categorizada en ningun medio, sino
gue permanece la presencia de medios de comunicacién antiguos y nuevos.

Segundo, una visién mas cercana a andlisis socioldgico de la postmodernidad,
gue se enfoca mas en una estandarizacion de deseos y valores (y su consecuente
dispersion y estandarizacién a través de los medios). Esta postura se instala en un
contexto de vacio de creencias, en |la desconfianza en € funcionamiento de las
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instituciones modernas e ideales que gobernaban como principios absolutos, donde
surge un egoismo generalizado que aidla al individuo y le permite otorgar nuevos
valores a su relacion con |os objetos de acuerdo con los significados que tienen en
un ambiente carente de valores, en palabras de Lipovetsky (1986) «un desierto de
apatia e indiferencia social».

Esta postura analiza las sociedades occidentales contemporaneas centradas en
el fendmeno de consumo de objetos, donde el consumo es una forma activa de
relacionarse tanto con |os objetos, lacomunidad y € entorno, en un modo de actividad
sistemética y de respuesta global a sistema cultural. Asi, los objetos no solamente
tienen una utilidad instrumental, sino que representan un el emento de consuelo, estatus
0 prestigio, por lo tanto, el campo de consumo se convierte en una nueva mitologia
gue se hainstalado como lamoral del mundo actual (Baudrillard, 2009).

Es importante destacar un elemento de egoismo narcisista que delinea esta nueva
valoracion de objetos, ya que es este individualismo € que hallevado al consumo de
objetos de novedad, alto costo, o alta estima social, a una cuestion exclusiva de clases
privilegiadas. No porque €l acceso a bienes exclusivos ha sido democratizado, sino
porque una ideologia de los consumidores de la autosatisfaccion se ha extendido
trascendiendo todas las categorias sociales:

En esencia, & consumo ha degjado de ser una actividad regulada por la
busqueda del reconocimiento social para desplegarse en vistas al
bienestar, la funcionalidad y el placer en si mismo. El consumo
masivamente ha dejado de ser una légica de prestacion clasista, para
oscilar en el orden del utilitarismo y del privatismo individualista
(Lipovetsky, 1990, p. 196).

En cierto modo, estas posiciones narcisistas podrian interpretarse como
relacionadas con ciertas posibilidades de nuevos medios, especialmente en aquellas
en las que latecnol ogia esta presente en la vida cotidiana hasta el punto de combinar
procesos humanos y tecnolégicos, como la comunicacion. Tal posibilidad genera
«fantasias tecnol 6gicas», donde se mantienen los ideales narcisistas, como € de
proyectar lavidareal en el mundo virtual (Ihde, 2004).

Hoy en dia, este debate deberia contextualizarse con la aparicion de los nuevos
medios en una sociedad que ha cambiado su estructura de valores con respecto a
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las categorias modernas, es decir, una sociedad en la que €l consumo esta integrado
en laculturay estilos de vida actuales, incluyendo la dindmica de los nuevos medios.
Donde el cambio en el paradigma productivo se ha vuelto hacia la produccion y el
consumo (de bienesy servicios, pero también de formas de comunicacién) inmaterial,
como |o sefidaHan (2014), donde € individuo estainvolucrado en un nivel psicoldgico
mas que en un nivel fisico. De estaforma:

El capitalismo del consumo introduce emociones para estimular la
compray generar necesidades. El emotional design modela emociones,
configura modelos emocionales para maximizar €l consumo. En Ultima
instancia, hoy no consumimos cosas, Siho emociones. Las cosas ho se
pueden consumir infinitamente, las emociones, en cambio, si. Las
emociones se despliegan més aladel valor de uso. Asi se abre un nuevo
campo de consumo con caracter infinito. (Han, 2014, p. 72)

Sin embargo, estas posturas se pueden debatir en la actualidad, precisamente por
las infinitas posibilidades optimistas que traen consigo los nuevos mediosy tecnologias
de comunicacion en las dinamicas de consumo (que no borran posiciones pesimistas).
Particularmente, pensando en la posibilidad de modos alternativos de consumo que
reflgien los estilos de vida también alternativos a los establecidos por las ideologias
dominantes. Apelaciones precisamente a esta esfera psicoldgica del capitalismo de
consumo en la era de la comunicacion digital. Donde puede haber motivaciones
especificas paralos habitos de consumo y comportamientos ecol 6gicos.

Consumo y medios alternativos

Unavisién optimista de los nuevos medios se basa en las posibilidades de consumo
alternativo, apoyadas por las posibilidades tecnolégicas de la misma, asi como su
impacto en el ambito sociocultural. Seglin Gauntlett (2011), un enfoque optimista es
e que generaun nivel deinvolucramiento y compromiso en la audiencia de medios,
gue encamina la posibilidad de un cambio social, promoviendo la mativacion para
conducirlo.

De acuerdo con Atton (2002), los movimientos sociales centrados en el ecologismo
y anarquismo, asi como la prominencia asistencial y las protestas también han
demostrado ser un terreno fértil para la produccion de medios aternativos. En este
sentido, el movimiento ambiental ha cambiado enormemente el comportamiento del
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consumidor y la concienciaambiental, resultando en unamayor demanda de productos
verdes. EI comportamiento amigable con el ambiente y los beneficios que representa,
impulsan la ledtad del consumidor no solo en el caso de los productos y marcas
especializadas, sino también hacialos diferentes formatos de comercios y productores
minoristas (Pop et a., 2020).

Si se acepta una relacion alternativa de nuevos medios y patrones de consumo,
entendida como una forma de cultura cotidiana, entonces, existe la posibilidad de
contrarrestar las restricciones hegemonicas precisamente con el consumo mediante
la toma de decisiones econdémicas, considerar las posibilidades de acceso a la
informacién y la apertura a practicas culturales aternativas a estructuras rigidas aun
en un orden moderno. Desde una cultura aternativa apoyada por nuevos medios y
formas de consumo aternativo, es posible establecer un proceso de negociacion entre
los intereses dominantes y los de los grupos opuestos. Para esto, € término de la
cultura participativa contrasta con las vigjas nociones de audiencia pasiva de los
medios de comunicacion. En lugar de hablar de los productores y consumidores de
los medios de comunicacion, como roles separados, ahora es posible ver a ambos
como participantes que interactian entre si de acuerdo con un nuevo conjunto de
reglas que ninguno de ellos se entiende plenamente por separado (Jenkins, 2006).
Por ejemplo, para Strangelove (2010) la creacion y difusion de videos amateur
proporcionan una alternativa al contenido de la industria de los medios de
comunicacién y entretenimiento. Estos espacios alternativos se pueden expandir a
otras éreas de |os nuevos medios mas alla del campo de entretenimiento, reforzando
conceptos como oportunidades de negocio online, publicidad especiaizada, difusion
de comportamientos alternativos y plataformas para exponer y atraer hacia
movimientos sociales. En este marco, € impacto de los factores de uso en los medios
sociaes sobre e comportamiento de consumo ecol 6gico se somete a diferentes niveles
de percepcién de uso de medios. Donde las redes sociales han surgido como una
plataforma de comunicacion electrénica mediante €l intercambio de conocimientos,
ideas y contenidos generados por € usuario mediante redes y blogs (Biswas, 2016).
Por lo tanto, las préacticas de los nuevos medios como blogs, revisiones sobre
plataformas de medios sociales, publicidad y promocién en contenido de consumo
digital, podrian ser una herramienta para alentar a los consumidores en la adopcion
de nuevos hébitos, estilos de vida o préacticas amigables con €l ambiente, al permitir
identificarse con personas que muestran los beneficios de estas précticas en
contenidos disponibles en las redes sociales, como Instagram, Facebook, YouTube y
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Twitter (Jalali y Khalid, 2019). Por otro lado, |las redes sociales pueden ser utilizadas
como una plataforma de mercado, promaocion de ventas, evaluacion y circulacion de
informacién paralos consumidores con mayor facilidad y eficiencia (Biswas, 2016).
En suma, todas estas précticas posibilitadas por los nuevos medios que generan un
papel activo del consumidor, donde la informacién disponible funciona como una
referencia en la construccién de confianza en los productos y servicios. Es decir,
varios sitios web y redes sociales como Facebook, Twitter Instagram, y WhatsApp
y TikTok, entre otros medios publicitarios, permiten que las personas se unan y
compartan sus ideas en diferentes temas, por supuesto, también en précticas
ambientales. En consecuencia, la credibilidad o la confianza social se fomenta
mediante la creacion de contenido, dando valor a su audiencia, circulando contenido
gue es compartible por otros (Jalai y Khalid, 2019).

Hipoétesis

Ha surgido un nuevo mercado de productos verdes y 1os consumidores activos |0
han hecho mas significativo. Los nuevos medios se han convertido en uno de los
engrangjes de comercializacion mas eficaces del consumidor y se entrelazan cada

vez mas en los estilos de vida de los consumidores, cambiando la manera que los
clientesy los comerciantes interactlian entre si.

L as personas toman en cuenta la calidad de los productos cuando consideran que
conlleva efectos positivos al medioambiente y para su salud. Un sector de
consumidores esta preocupado por el medioambiente y han cambiado su
comportamiento gradualmente a favor de su proteccién. Ademas, las redes sociales
se han convertido en un modo importante de conectar con los consumidores, por
tanto, deben ser utilizadas al méximo para aprovechar sus beneficios para la sociedad
y & medioambiente.

Se sugiere que esta dinamica de los nuevos medios y consumo produce un
empoderamiento de los consumidores. Actua mente, |as plataformas de redes sociales
son consideradas como importantes herramientas que influyen en € estilo de viday
la toma de decisiones de la audiencia (consumidores). Del mismo maodo, las redes
sociales se han convertido en un importante canal de comunicacion para crear
contenido, compartir ideasy expresar opiniones e informacion. La comunicacion socia
ha revolucionado la comunicacion entre consumidores, productores y empresas,
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incluyendo productos verdes, y permitiendo alos consumidores tener una experiencia
de compra més interactiva. Por consiguiente, se considera que el uso de redes
sociaes y nuevos medios fomentan habitos amigables con el medioambiente alavez
gue estimulan lo patrones de consumo ecol égico.

M etodologia

Se redliza un analisis descriptivo de la informacion recolectada, identificando
patrones de como perciben los consumidores el comercio y contenido amigable con
el ambiente y qué tan importante es €l uso de redes sociales para llevar a cabo este
comportamiento.

Se plantea como objetivos explorar 1os patrones de consumo amigable con €l
ambiente, que se apoya en e uso de nuevos medios, especial mente redes sociaes;
y, cuestionar sobre cudl es la influencia del contenido de nuevos medios en el
comportamiento del consumidor.

Para € desarrollo de la investigacion se opt6 por la técnica de la encuesta. A
través de las redes socidlesy de grupos independientes de consumidores y productores
amigables con & ambiente se aplicaron |os cuestionarios a los participantes del estudio.
La muestra estuvo integrada por personas de distintas regiones de México y no de
una solalocalidad; en su mayoria, forman parte de redes de consumo ecol égico loca
dentro de grupos de Facebook y WhatsApp, por o que sus patrones de
comportamiento amigable con € ambiente se apegaron a un comportamiento real .

Resultados

El consumo de productos amigables con el ambiente es considerablemente mas
recurrente entre personas jovenes, menores de 40 afios (Figura 1).

Se encuentran coincidencias con las observaciones de Pefidl osa-Otero y Lépez
Celis (2016), acerca de que los consumidores de la generacion de 1980-200, conocida
como millenials, estdn mas orientados a buscar productos naturales, sostenibles y
menos téxicos, asociando e consumo social mente responsabl e a temas rel acionados
con la compra y la utilizacién de ciertos productos o servicios que tengan efectos
sobre el medioambiente, como la ecologia, la comida sana, laeconomiay el ahorro.

ISSN: 2304-2265



Empoderamiento y creatividad del consumidor en la dinamica de los nuevos medios y modelos de comunicacion 123

Figura 1
Rango de edad de la audiencia
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La percepcion del consumidor es positiva respecto a los posibles beneficios de
los productos verdes (Figura 2).

En su mayoria, la audiencia percibe que los productos verdes ofrecen beneficios
diferenciaes a otros productos convencionales, es decir, consideran que este tipo de
productos benefician, ya sea a medioambiente, ala salud o ala economialocal. En
contraste, un minimo considera que son un bien de lujo y que no representa beneficios
adicionales a un estatus social.

Figura 2
Percepcion de los productos amigables con € ambiente
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Existen factores determinantes que obstaculizan el consumo amigable con el
ambiente, independientemente de la percepcidn positivadd consumidor (Figura 3).

Si bien existe una percepcion positiva de los beneficios de consumir este tipo de
productos, e principal obstaculo que encuentra es el costo de estos. Por otro lado,
en ciertos contextos se puede encontrar dificultad para acceder a estos espacios de
venta; con €llo, se reiterala necesidad de contar con plataformas de los nuevos medios
de comunicacién (como las redes sociales) para incrementar su promocion y
exposicion en e mercado, facilitando el acceso a consumidor.

Figura 3
Por qué no consumir productos amigables con €l ambiente
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El consumo de contenido ecolégico en plataformas virtuales y redes sociales
fomenta un estilo de vida comprometido con € cuidado ambiental (Figura 4).

Esto corresponde con la idea de una cultura cotidiana, donde las nuevas
manifestaciones de comunicacién, actividades tecnolégicas y hébitos de consumo
construyen estilos de vida especificos, propios de la contemporaneidad actual, que
incrusta el factor tecnol 6gico como un elemento cultural.
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Figura 4
Contenido ecol6gico en medios digitales
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Las redes sociales y entornos virtuales son un espacio de oportunidad para
promover & consumo de productos amigables con el ambiente (Figura 5).

La mayoria de la audiencia recurre a mercados y tiendas especializadas para
adquirir este tipo de productos. Sin embargo, el siguiente porcentaje més alto
corresponde a la disponibilidad a través de redes sociales, 1o que supone un campo
gue de ser fomentado y promocionado adecuadamente puede ser de gran utilidad
en el crecimiento de este mercado (Biswas, 2016; Jalai y Khalid, 2019).

Figura 5
Disponibilidad de productos amigables con el ambiente

Ddnde encuerbr mayor oferts e producios acokbgicos v locales
I&nSap rpaniom

W Marcacon v Seren sapenaknecey

i borcadon, lerdem y mpsenoradoy
COITPRTECCTEN

i Redes sooiabed

B Figras sspecializadas de comeson
LA

Correspondencias & Andlisis, 16, julio-diciembre 2022



126 Ilia de los Angeles Ortiz Lizardi, Eric Abad Espindola, David Alonso Pérez Rebolledo

Las redes sociales y nuevos medios ayudan a la toma de decisiones sobre €l
consumo de productos amigables con el ambiente (Figura 6).

L as redes sociales se muestran como un factor importante en latomade decisiones
de consumo, por la busgueda de informacion, la contrastacion de opiniones, resefias
publicadas sobre |os productos, informacién sobre |os procesos de produccion, etcétera
(Jaldi y Khdid, 2019).

Ademés, este resultado se complementa con e andlisis de resultados anteriores,
por gemplo, gran parte de la audiencia se confia de las etiquetas y certificaciones
oficiales sobre lainocuidad de |os productos, esto se puede relacionar con € ato costo,
gue es con lo que se identifica a estos productos (ver Figura 3). Por otro lado, esto
mismo resalta la necesidad de fomentar € uso de nuevos medios y redes sociales en
lapromocion de los productos (ver Figura5), pero también de los procesos productivos,
con la intencidn de dar a conocer tanto a productor como a sus modos especificos,
generando audiencia en e contenido de entretenimiento en redes, vinculado, tanto a
un estilo de vida ecol 6gico como al mercado de productos especificos.

Figura 6
Factores defiabilidad
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Discusion
Consumo ecolégico como consumo alternativo

Laintencion de consumo ecol égico se considera como una voluntad del individuo
para la compra de productos ecoldgicos en lugar de productos tradicionales (Thi
Khanh, 2021). Los consumidores verdes, que tratan de consolidarse como un grupo
0 pertenecer a uno ya establecido, pueden demostrar su deseo de comprar bienes
ecologicos como una sefia de que quieren adherirse a las expectativas sociales
establecidas por la comunidad ecologista a la que quieren pertenecer. Por o tanto,
los consumidores verdes deben ser impulsados arecoger constantemente informacion
de diversos puntos de venta para seleccionar 1os productos adecuados (Kumar et
al., 2020). Para responder a este tipo de demandas sociales, que asumen la
participacion de consumidores y productores activos en su intencién de manifestar
comportamientos ecol égicos, |os mercados ecolégicos y locales emergen como
espacios de desarrollo colaborativo para este sector.

El mercado verde se plantea desde la economia ambiental como una estrategia
deintercambio de bienes, cuyo vaor puede internalizar el costo de algunos problemas
externos generados por su produccion y tener atribuciones al cuidado del
medioambiente. Sin embargo, esta estrategia no corresponde Unicamente aun andlisis
de las actividades econdmicas como el consumo y la produccion de bienes
especializados, sino que también implicala difusion de comportamientos ecol 6gicos,
gue en un amplio sentido cultural puede dar forma a estilos de vida, mediante la
interaccion con los nuevos medios de comunicacion: los mensgjes en redes sociales
aumentan la disposicion de los consumidores a comprar, mientras que las interacciones
en los medios influyen directamente en las decisiones de los consumidores. Por |o
tanto, la actividad en redes sociales de los consumidores influye positivamente
comportamientos favorables al medioambiente tales como reducir, reutilizar y reciclar
materiales derrochadores (Pop et al., 2020).

El mercado verde incluye actividades destinadas a generar €l intercambio de
bienesy servicios que permitan gque las necesidades humanas sean cubiertas mediante
procesos que impliquen la proteccién del medioambiente. Esto puede ser un elemento
diferenciador en la construccion del consumo sostenible, convirtiéndose en un campo
de oportunidad para la innovacién, tanto a nivel global como local que sigue
aumentando cada vez mas su demanda, aumentando, a mismo tiempo, 1os beneficios
ambientales y economicos, reforzando |as estrategias de sostenibilidad (Durand, 2014).
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Conclusiones

Los productos amigables con el ambiente son apreciados més alla de sus
aportaciones basicas, incluso a margen de su costo de venta. Destaca la percepcion
del consumidor como una opcién para el cuidado de la salud, asi como del
medioambiente. Los nuevos medios, y especialmente |as redes sociaes son un apoyo
en la comercializacién de productos amigables con el medioambiente, pero también
como medio informativo y de entretenimiento en la difusion de hébitos y estilos de
vidaecolégicosy dd cuidado delasalud. En este sentido, principalmente la poblacion
joven menor de 40 afios adopta un papel activo, mucho més participativo en su toma
de decisiones de consumo, por lo que puede hablarse de un empoderamiento de
consumidor a partir de su inclusion en ladindmica de |os nuevos medios.

Beneficios del consumidor-productor

La utilidad de los consumidores es optimizada cuando los beneficios percibidos
exceden los esfuerzos percibidos asociados con su uso. Por |o tanto, la facilidad de
nuevos medios en términos de comunicacion y mediacion para un consumo especifico
(consumo verde), motivara a més usuarios a recurrir a las redes sociales para dar y
contrastar su opinién einformacion, y asi mejorar lainiciativa de mercado de promover
productos verdes mediante estas plataformas. Empresas'y productores locales (incluso
grandes corporaciones) que adoptan practicas ecoldgicas de produccion amigable,
pueden proporcionar conocimiento sobre temas ambientales en diferentes plataformas
de medios, tales como proyectos de colaboracion, blogs, redes socialesy comunidades
de mercado y activismo a nivel local, incluyendo la creacion de contenido de
entretenimiento verde como parte de su responsabilidad ambiental 0 medida de
respuesta a las demandas de sus clientes. Tanto las empresas como |os productores,
y los creadores de contenido de influencia social juegan un papel muy importante en
la configuracién de decisiones de compra hechas por influencia de |os nuevos medios.
En consecuencia, los clientes eventualmente crearian confianza en ciertas marcas
verdes, en productores locales o distribuidoras alcanzadas por interacciones regulares
y apoyo entregado a través de redes sociales.
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Beneficios socioambientales

El suministro de productos y servicios amigables con € ambiente que consideren
impactos socioambiental es negativos en forma de atributos que generen utilidad a
consumidor, y que a mismo tiempo permitan contrarrestar o contener dafios ecol 6gicos
a representar un bajo impacto ambiental por précticas ecolégicas en los procesos
de produccién y consumo, son productos apreciables por su valor agregado a cuidado
ambiental. En la esfera sociopolitica, € gobierno y los estrategas politicos tienen e
deber de apoyar alos fabricantes para que tengan buenas oportunidades y asi puedan
producir y anunciar productosy servicios verdes (por gjemplo, reducir los impuestos
sobre los productos verdes, promover subsidios para los materiales para hacer
productos verdes). Mas concretamente, los legisladores deberian promover la
desinformacion sobre la prevencion y la lucha contra los productos y servicios que
afectan negativamente a los ecosistemas y la biodiversidad, donde € uso de los nuevos
medios es esencia para acanzar la mayor cantidad de audiencias posibles.

Finalmente, la realizacion de este trabajo constituye una peguefia contribucién a
lareflexion sobre los cambios estructural es que hatenido la publicidad a consecuencia
de la evolucion tecnol 6gica que ha transformado a los medios de comunicacion, 1o
cua implica un gran reto para el publicista, que reguiere potenciar su creatividad en
la configuracion de los mensajes publicitarios en el actual ecosistema de los medios,
a partir de los nuevos lenguajes con los que se comunica la sociedad. Tan solo en
los ultimos dos afios —como lo informan estudios de INEGI- se incrementaron los
servicios digitales, y se popularizaron nuevas plataformas como TikTok y Zoom que,
iniciada la pandemia, cobraron especial significado, dado que las interacciones de
los usuarios tienen rostro y voz, y la comunicacion entre los creadores y usuarios es
maés directa. Su lenguagje es lamusica, e video, las tendencias 'y el espectaculo; ha
logrado posicionarse para que los mensajes sean consumidos por todo tipo de
personas de cualquier sector socioecondémico que posea un dispositivo electronico.
Es, en estos espacios virtuales, donde hoy se habla de todos los temas que se difunden
de forma masiva impactando en todos los aspectos de la vida cotidianay estaes la
tendencia de trabgjo alin en €l futuro préximo paralos profesionales en la gestion de
marcas, identidad e imagen publica de empresas, sujetos y proyectos, asi como en
la promocién de campahas publicitarias.
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Resumen

Estainvestigacion describe € perfil profesional de los periodistas que laboran en
las salas de redaccién pioneras en el andlisis de datos en Per(: Ojo Publico y
CONVOCA, como medios nativos digitales; El Comercio Data y La Republica
Data, como parte de los medios tradicionales. Adoptando un enfoque mixto se
entrevista a los jefes, coordinadores o directores, y se aplican cuestionarios a los
periodistas de dichos medios. Los resultados muestran que los periodistas siguen la
metodologia del periodismo de datos consistente en siete fases de trabajo: recopilar,
limpiar, contextualizar, combinar, analizar, verificar y comunicar |os datos; ademés,
emplean herramientas tecnol6gicas en cada una de ellas con un nivel de habilidad
gue, principalmente, no es de experto. Se destaca, adicionalmente, que la mayoria
de sus conocimientos lo adquirieron de manera autodidacta, evidenciando asi una
falta de especializacion del periodismo de datos en laformacidn superior peruana.
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Abstract

This research describes the professiona profile of journaists working in newsrooms
pioneering data analysisin Peru: Ojo Publico and CONVOCA as digital native media,
and El Comercio Data and La Republica Data, as part of traditiona media. To
achieve this objective, and through a mixed approach, the chiefs, coordinators or
directors are interviewed, and questionnaires are applied to the journalists of these
media. The results show that journalists follow the methodology of data journalism,
consisting of seven work phases: collecting, cleaning, contextualizing, combining,
analyzing, verifying and communicating data; in addition, they use technological tools
in each of them with alevel of skill that, mainly, is not that of an expert. It should
also be noted that most of their knowledge was acquired in a self-taught manner,
thus showing alack of specialization in datajournalism in Peruvian higher education.

Keywords: data journalist, data journalism, technological tools, mass media, big
data, professiona profile.

I ntroduccion

El periodismo de datos es una disciplina (Arias y Carvagal, 2022; Bueno, 2014,
Lopez, 2019) que surge como consecuencia del desarrollo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, y del uso de datos masivos. Existen diversas vias
para acceder a grandes volimenes de informacion, como las filtraciones, blsquedas
avanzadas en Internet o el scraping, una técnica que permite descargar informacion
de la web de manera sistematizada; sin embargo, son las leyes de acceso a la
informacion pablicalas que permiten su consolidacion (Cordobay Garcia, 2021; Cortés
et al., 2018; Flores y Salinas, 2013; Magallén, 2013). En ese sentido, resulta
importante que los periodistas no solo sepan como realizar peticiones de acceso ala
informacion publica en los paises en los que se cuente con una normativa que permita
ello, como es & caso peruano, sino que también estén en la capacidad de presentar
recursos de apelacion, en la via administrativa, o hdbeas data en la viajudicial, ante
lanegativa de las instituciones de la administracién pablica de brindar informacion.

Las salas de redaccion que desarrollan el periodismo de datos se caracterizan
por tener un equipo de trabajo multidisciplinario (De Limas, 2022; Ferreras, 2013;
Spagnuolo, 2019) que, ademés de periodistas, incluye a programadores, ingenieros,
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disefiadores, entre otros perfiles profesional es que varian de acuerdo a las necesidades
de los medios de comunicacion. Siguen una metodologia de trabajo que empieza con
la obtencion de datos masivos, y tras varios procesos, culmina con la publicacion de
ellos por medio de distintos productos periodisticos, como textos, aplicaciones de
noticias, visualizaciones interactivas, entre otros.

Esta disciplina periodistica permite encontrar «relaciones entre esos datos que a
menudo son imperceptibles a simple vista y que solo pueden ser comprendidas
mediante su andlisis con herramientas» (Michiels, 2017, p. 12); lafinaidad es publicar
historias de impacto. También, promueve la difusion de informacidn publica con la
gue interactla el usuario si esta se encuentra en archivos descargables o en
aplicaciones de noticias. En este escenario de evolucién del periodismo de datos, se
han publicado diversos estudios que describen el perfil profesional del periodista
especializado en el andlisis de datos y como ha sido su formacion universitaria; sin
embargo, estos estudios estan enfocados en paises como Espafia o Estados Unidos,
dejando de lado € &mbito peruano, pese a que actualmente existe un ecosistema
variado de medios y unidades dentro de las organizaciones periodisticas que
abiertamente practican el periodismo de datos, como son Ojo Publico, CONVOCA,
El Comercio Data y La Republica Data.

En este contexto, ¢cud es e perfil profesional de los periodistas que laboran en
salas de redaccion especidizadas en € andlisis de datos en Per(1? Para responder esta
interrogante, primero, es necesario comprender lo siguiente: (1) ¢coOmo estan
estructuradas sus redacciones y qué flujo de trabgjo siguen?, (2) ¢qué herramientas
tecnol 6gicas, métodos o programas emplean en sus rutinas laborales y qué niveles de
conocimiento tienen? Ademas, es preciso contrastar s |os periodistas adquirieron los
conocimientos que aplican en su trabajo durante su formacion superior o de otramanera.
El perfil profesional también incluye aspectos sociodemogréaficos de cadaindividuo.

Marcoreferencial

El periodismo de datos: antecedentes y metodologia

El periodismo de precisién y € periodismo asistido por computadoras anteceden al
periodismo de datos. La primeradiscipling, de acuerdo con Meyer (2002), se caracteriza
por aplicar métodos de investigacion socia y psicosocia que no habian sido empleados
en la profesion periodistica, con la finalidad de buscar estadisticas oficiaes, bases de
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datos publicas o privadas y otras fuentes que alimenten las investigaciones. En tanto,
a periodismo asistido por computadoras sele consideracomo laevolucion dd periodismo
de precision en donde se utilizan equipos tecnol égicos y herramientas, como las hojas
de célculo para procesar la data. A diferencia de estas dos disciplinas mencionadas,
en e periodismo de datos se requiere € uso masivo de informacion (Cruciandlli, 2013;
Loosen, 2018; Lopez et dl., 2016), d trabajo con equipos multidisciplinarios (Ferreras,
2016; Oliveiray Angeluci, 2019) y la creacion de visualizaciones estéticas o interactivas
(Engebretsen et a., 2018; lvars, 2019). El empleo de lengugjes de programacion y
herramientas estadisticas (Flores, 2018; Saavedra et al., 2020) también es parte de
esta disciplina periodistica que se encuentra en constante evolucion.

El trabajo metodoldgico del periodismo de datos incluye siete fases de trabgjo:
compilacion, limpieza, contextualizacion, combinacién, andlisis, verificacion y
comunicacién de los datos (Bradshaw, 2011; Floresy Salinas, 2013) y en cada una
de ellas se requiere aplicar ciertos conocimientos, como & «uso de herramientas
tecnoldgicas y recursos disponibles en la red, de lenguajes de codificacion y
programacion de algoritmos, de técnicas de procesamiento de datos masivos
(macrodatos) y de conocimientos avanzados de la ciencia computacional
(informatica)» (Floresy Lopez, 2020, p. 81).

La etapa de compilacion de informacion, por emplo, se puede lograr por medio
de filtraciones y descargas de datos de los portaes web publicos y privados, pero €
camino més utilizado son las solicitudes de acceso alainformacion publica. En € caso
peruano esta vigente desde el 2003 laLey de Transparenciay Acceso alalnformacion
Plblica, Ley N° 27806, que permite a la ciudadania acceder ainformacion construida
0 en poder de las ingtituciones de la administracion publica. Al mangjar etaley, resulta
importante que | os periodistas sepan cdmo apelar unarespuesta negativa de informacion
0, incluso, armar un habeas data s e caso se disputa en lavialegal, debido aque aln
|as entidades publicas cometen errores en € marco de entrega de informacién: 1o hacen
fuera del plazo lega de diez dias hébiles, a menos de que indiquen previamente una
prérroga, la brindan de manera parcial o incluso no responden ala solicitud (Ministerio
de Justiciay Derechos Humanos, 2022).

La limpieza de informacion consiste en la eliminacién de los errores humanos y
en estructurar una base de datos de la mejor manera posible para que esta sea
entendida y utilizada por las demas personas. En esta fase de trabajo, usualmente
se utilizan programas como Google Sheets, Data Wrangler, Open Refine (Rend, 2018),
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Excel, Google Sheets, Tabula o Trifacta y aquellos profesionales con mayor
conocimiento tecnol 6gico emplean lenguajes de programacion como C++ o0 R. Luego
contindian la contextuaizacion y combinacion de las bases de datos. El primer caso
se refiere a comprender todos los aspectos relacionados a la informacion que se
posee; es decir, por qué se construy6, quién lo hizo, entender cada uno de los términos
técnicos, entre otros aspectos (Fallas, 2014); mientras que el segundo caso consiste
en relacionar entre si las bases de datos que se poseen con la finalidad de encontrar
mejores historias periodisticas.

Después de estas actividades sigue €l andlisis de los datos, que se puede realizar
también con Open Refine, Excel y Google Sheets, lenguajes de programacién como
PHP, R, Python o SQL, y programas estadisticos como SPSS, entre otros.
Principalmente son los tecndlogos, aquellos profesionales con conocimientos en
tecnologia, quienes poseen estas Ultimas habilidades. La verificacion, en cambio, se
refiere a validar los datos mediante entrevistas a las personas involucradas y a su
revision para detectar debilidades (Hidalgo y Torres, 2016); mientras que la
comunicacion es la manera como se transmite la informacion. Sobre este dltimo
aspecto existe una variedad de productos periodisticos como los articulos basados
en datos, visualizaciones interactivas, conjunto de datos abiertos o aplicaciones de
noticias (Crucianelli, 2013), pero la seleccién de ellos dependera del materia que se
dispongay los objetivos de comunicar que establezcan las salas de redaccion. En la
visualizacion de datos se suelen emplear programas en sus versiones gratuitas o de
paga; asi setiene aInfogram, Datawrapper, Flourish, Tableau o Power BI, y también
lenguajes de programacién como Python o JavaScript.

El ecosistema peruano del periodismo de datos

El periodismo de datos en Per( tiene sus antecedentes en una investigacion que
realiz6 en 1997 laperiodistaLiz Mineo parael diario EI Comercio (Hidalgo y Torres,
2016). Un funcionario dd Instituto Nacional de Defensa Civil le brindé 80 paginas
de informacién con nombres de las obras y empresas contratadas para prevenir €
impacto del fendmeno de El Nifio. La periodista tiped lainformacion a una base de
datos, laanaizd y detecté multiples irregularidades en los pagos totales por § 100
millones. Si ese funcionario no le hubiera entregado la informacion, probablemente
lareportera no hubierarealizado lainvestigacion, ya que entonces no existiaunaley
gue obligara a las instituciones publicas a brindar datos que hayan sido creados por
ellas 0 estén en su posesion.
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Una normativa como aguella recién se concretd con la publicacion de la Ley de
Transparenciay Acceso ala Informacion Piblica (Ministerio de Justiciay Derechos
Humanos, 2021). Después de 2003 empezaron a publicarse algunas investigaciones
gue tenian un componente alto de andlisis de datos. Hidalgo y Torres (2016) comentan
gue, en 2008, los periodistas de IDL-Reporteros, Gustavo Gorriti y Romina Mdlla,
descubrieron que en las comisarias de Lima los reportes de delitos contenian lamisma
informacion en distintas jurisdicciones; dos afios después, en 2010, la periodista
Milagros Salazar, también de IDL-Reporteras, revel6 errores en € sistema de auditoria
gue permitieron que no se paguen cerca de USD 100 millones en impuestos dentro
de laindustria pesquera de anchoveta.

Si bien se pueden enumerar trabajos puntual es en los que se aplicd la metodol ogia
del periodismo de datos o parte de €ella, es recién en 2014 que se puede hablar de
una disciplina en si con la fundacion de los medios nativos digitales Ojo Pablico y
CONVOCA. Ambos, a través de sus portales web, han indicado que ejercen el
periodismo de datos y que sus equipos estdn conformados por profesionales de
multiples disciplinas. Ojo Publico se constituy6 luego de la desintegracion de la
Unidad de Investigacion de El Comercio, donde laboraban los periodistas Oscar
Castilla, Nelly Luna y Fabiola Torres. A ellos se sumo €l reportero David Hidalgo,
guien anteriormente habiatrabajado en aquel diario (Quevedo, 2019).

Los cuatro periodistas establecieron aianzas con tecndlogos para lanzar € medio
en 2014 con su primera investigacion llamada Cuentas Juradas, una radiografia a
patrimonio de los candidatos a las acaldias de Lima Metropolitana, y que estaba
inspirada en el proyecto Declaraciones Juradas Abiertas de La Naciéon Data de
Argentina. Por su parte, CONVOCA fue fundada en registros publicos € 2015, pero
también empez6 sus actividades el 2014 bgjo la direccién de la periodista Milagros
Salazar. La primera publicacién de este Ultimo medio fue Swiss Leaks, en adianza
con € Consorcio Internaciona de Periodistas de Investigacién, que revel6 evasion
fiscal tras obtener datos de «las cuentas de més de 100 mil clientes de la sede suiza
del banco HSBC» (CONVOCA, 2015).

En sus inicios, tanto Ojo Publico como CONVOCA realizaron convocatorias a
estudiantes de periodismo para que colaboraran en € procesamiento de informacién
de proyectos de largo aliento y organizaron hackatones para conocer profesionales
del mundo tecnol égico. Ambos medios han sido reconocidos internacional mente por
sus investigaciones, ya sea de manera independiente o en alianza con otras
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organizaciones. Asimismo, han obtenido € maximo galardon del periodismo de datos:
los Data Journalism Awards en varias ediciones. Conforme han pasado |os afios,
medios como | DL-Reporteros también han publicado historias basadas en el andlisis
de datos, que han formado parte de grandes investigaciones como |os Pandora Papers
0 los Panama Papers.

A este ecosistema de periodismo de datos en los medios nativos digitales se han
sumado los medios tradicionales EI Comercio y La Republica con sus unidades de
periodismo de datos. La unidad de El Comercio Data fue incorporada en enero de
2020 con la finalidad de «producir contenidos originales y veraces para las diversas
secciones ddl diario», bgjo ladireccion del periodista Martin Hidalgo (Laimportancia
delaUnidad de Periodismo de Datos en El Comercio, 2021). No obstante, la propuesta
de crear una unidad fue planteada e 2017, pero no fue hasta tres afios después que se
concreto laidea. Una de las caracteristicas de este equipo es la construccion de bases
de datos propias sobre teméticas que no han sido abordadas, principalmente de corte
politico. La Republica Data, en tanto, fue lanzada en febrero de 2021 para cubrir,
estadisticamente 'y con historias, laevolucion delaCOVID-19 en todo d pais, asi como
otros temas de interés social (La Republica lanza su porta y unidad LR Data, 2021).
Cuenta con un equipo periodistico joven liderado por Milagros Requena.

Con relacion alos medios tradicionales, esimportante recordar que en RPP Noticias
existié una unidad de periodismo de datos, Ilamada RPP Data, que fue fundada en
octubre de 2016; no obstante, «la falta de rentabilidad hizo que & proyecto fuera
desactivado afinales de 2018» (Barrenechea, 2021, p. 15). Desde octubre de 2021 se
viene empleando nuevamente la marca RPP Data, pero no como lo que era hace afios,
Sino como un espacio conformado por dos periodistas que se encargan de elaborar
informes especiaes; es decir, aprofundidad, pero no necesariamente con datos masivos,
gue son transmitidos en lamultiplataformadel medio: radio, televisién e Internet. Este
pequefio equipo esta liderado por su editor Diego Pajares, quien también tiene la
coordinacion de otra seccidn (comunicacion persona, 26 de agosto, 2022).

Con € desarrollo ddl periodismo de datos ha emergido un nuevo perfil profesiona
gue se encuentra en constante evolucion (LOpez et a., 2016): € periodista de datos
o también llamado periodista especializado en €l andlisis de datos. Sin embargo, son
pocos los trabajos académicos que han indagado en este perfil, principalmente en
paises hispanohablantes (Ariasy Carvajal, 2022). Estos nuevos profesionales tienen
gue contar con las competencias tecnoldgicas necesarias para encontrar noticias en
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un contexto de datos masivos (Esteban, 2012; Floresy Lopez, 2020), asi como otros
conocimientos requeridos en cada una de las fases de trabajo del periodismo de datos,
y sin dgjar de lado las técnicas propias del periodismo de investigacion.

En e contexto peruano la informacion detallada en este tépico es escasa. Frente
a este panorama €l presente estudio brinda una aproximacion al perfil profesiona
del periodista especializado en €l andlisis de datos. Setomapara e andisis |os equipos
de trabajo de Ojo Publico, CONVOCA, El Comercio Data y La Republica Data;
los dos primeros por ser los pioneros en e periodismo de datos peruano dentro del
ecosistemadigital; mientras que los dos Ultimos, por ser unidades dentro de los medios
tradicionales. Ademés, El Comercio y La Republica se encuentran en el top de las
dieciséis marcas més leidas en € pais, tanto en sus versiones impresas como digitales
(Newman et al., 2022). Por ultimo, no se considerd incluir a RPP Data debido a
gue, actualmente, no es considerada una unidad de periodismo de datos dentro de
un medio tradicional.

M etodologia

Para resolver las preguntas de investigacion del presente estudio resultd
conveniente la aplicacién de una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa),
mediante las técnicas de la entrevista y la encuesta, respectivamente. El estudio,
ademas de descriptivo, es de carécter exploratorio debido a que profundiza un tema
poco desarrollado en Perd. Con las entrevistas, a los representantes de las cuatro
salas de redaccion especializadas en el andlisis de datos, se establece como se
encuentran estructurados los equipos periodisticos y quiénes los integran. La
informacién recabada de Martin Hidalgo, jefe de EI Comercio Data (el 27 dejulio
de 2022); Milagros Requena, coordinadora de La Republica Data (el 1 de agosto
de 2022); David Hidalgo, director periodistico de Ojo Publico (el 11 de agosto de
2022) y Milagros Salazar, directora de CONVOCA (el 18 de agosto de 2022) permite
definir que son 37 los periodistas que laboran de manera permanente en los cuatro
medios que forman parte de esta investigacion.

En primer lugar, la entrevista tiene una estructura compuesta por seis items o
consultas para que los jefes de cada equipo definan al periodismo de datos, sefiadlen
gué aspectos profesionales o capacidades consideran a momento de sumar un nuevo
periodista a sus equipos, como es € flujo de trabgjo que siguen, qué herramientas
tecnoldgicas son las mas empleadas en sus rutinas laborales y cuales con los
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principales retos parael desarrollo de sus actividades periodisticas. El procedimiento
consistio en llamadas telefénicas que fueron grabadas para luego transcribir las
respuestas. A los cuatro participantes se les indicd que la informacién recopilada
solamente seria usada como parte de un informe académico en el contexto de la
maestria en Comunicaciones de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

En segundo lugar, para ahondar en € perfil de los profesionales especializados
en € andlisis de datos, se aplico una encuesta a los periodistas de los cuatro medios
participantes de este estudio. Esta técnica, de acuerdo a Sanchez (2019, p. 104),
«utiliza e instrumento de medicién [lamado cuestionario que esté4 conformado por
preguntas abiertas o0 cerradas que deben ser completadas por € encuestado.

El cuestionario que se aplico en este estudio fue & mismo para todos. Tiene dos
secciones; la primera parte consta de ocho preguntas vinculadas a los aspectos
sociodemograficos para «conocer 10s rasgos més destacados» de los profesionales
(Barja, 2016, p. 151) respecto a formacion académicay datos personales como correo
eectrénico y nombres completos (en caso se requiera contactarlos a futuro), género,
rango de edad, carreray universidad o instituto donde estudiaron, medios en € que
laboran y cargos que desempefian; la segunda parte incluye siete interrogantes con la
findidad de describir en qué momento del proceso metodol 6gico ddl periodismo de datos
intervienen los profesionales, qué méodos, herramientas tecnoldgicas y programas
emplean, los niveles de habilidad que mangjan y de qué manera adquirieron esos
conocimientos; ya sea en la formacion superior, en cursos de especializacion o de
manera autodidacta. Para ello, se tom6 como referencia las siete fases del periodismo
de datos teorizadas por Bradshaw (2011) y Floresy Salinas (2013): compilacidn, limpieza,
contextualizacion, combinacion, andisis, verificacion y comunicacién de datos; asi como
las descripciones que hacen de cada unade ellasy en las que se requiere aplicar ciertos
conocimientos que ya se desarrollaron inicialmente. Para establecer los niveles de
habilidad se empled el modelo Dreyfus que detalla cinco capacidades: novato,
princi piante avanzado, competente, eficiente y experto (Escobar y Jara, 2019).

Componen la poblacién todos los profesionales de las salas de redaccién de Ojo
Publico, CONVOCA, El Comercio Data y La Republica Data; mientras que,
componen la muestra, todos agquellos que laboran en la cobertura diariay de manera
permanente, que en total son 37 periodistas, a quienes se les aplico el cuestionario,
entreel 27 dejulioy € 27 de agosto de 2022, através de Google Forms; previamente,
se les contactd por cinco canales de comunicacion: correo electrénico, Facebook,
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Twitter, Instagram o WhatsApp. A todas las personas que no contestaron €l
cuestionario hasta el 18 de agosto se les hizo una reiteracion antes de cerrarlo.
Finalmente, respondio € 84% de la muestra (31 periodistas).

Resultados

Con relacion a las unidades de periodismo de datos de los medios tradicionales,
El Comercio Data esta conformado por seis periodistas. Ademés, hay un equipo
integrado por un programador y dos cientificos de datos que colaboran con ellos en
adicion a sus funciones dentro del diario. Ellos, principalmente, ayudan a scrapear
y limpiar bases de datos si estas contienen grandes volimenes de informacién que
luego serén analizadas por los periodistas. Estos Ultimos profesionales, ademés, se
encargan de elaborar sus propias visualizaciones para las notas que se publican de
manera online; sin embargo, cuando la publicacion se realiza en el diario impreso,
intervienen los disefiadores para crear las infografias, quienes también trabajan para
toda la redaccion de El Comercio.

Esta figura se replica parcialmente en La Republica Data, debido a que los
disefiadores también trabajan para toda la redaccion de La Republica y redlizan las
infografias que se presentan en la version impresa. Ocasionalmente, también
colaboran con la unidad de datos cuando se publica un especial web y se requiere
un disefio particular, € que sera implementado por las dos programadoras que, a
diferencia de El Comercio Data, trabajan atiempo completo en La Republica Data.
Ellas forman parte del flujo de trabajo para elaborar |as visualizaciones interactivas
gue requieren las tres periodistas que actualmente trabajan alli. Una de las
programadoras también cumple las funciones de reportera debido a su experiencia
profesional como redactora en otros medios.

A diferencia de este escenario, en los medios nativos digitales Ojo Publico y
CONVOCA no existe, como apoyo o parte del equipo diario de trabajo, un grupo de
programadores que colabore con las notas periodisticas que se elaboran a corto plazo.
Todas las funciones que se requieren, como la obtencion, limpieza, andlisis o
visualizacion de datos, son asumidas por los periodistas. Los tecndlogos son
contratados para |os proyectos de mediano y largo plazo de acuerdo al perfil que se
necesite, como Frontend, que trabaja en la apariencia de un sitio web; Backend, que
maneja las bases de datos; o Full stack, que tiene ambos conocimientos. De acuerdo
a los entrevistados de ambos medios, esto también sucede porgue sus reporteros
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estén en la capacidad de asumir € flujo metodolégico del periodismo de datos que
para otras redacciones puede requirir de ayuda mas técnica, sobre todo en fases
como lalimpiezay e andlisis de datos.

De los 31 periodistas que respondieron el cuestionario, la mayoria labora en Ojo
Publico (39%) y CONVOCA (26%), segun se aprecia en la Figura 1, y son de
género femenino (71%). Predominan aquellos que siguieron estudios en universidades
o0 ingtitutos privados (65%), principalmente en la Pontificia Universidad Catdlica del
Pert (26%) y las universidades Jaime Bausate y Meza, Peruana de Ciencias
Aplicadas y San Martin de Porres (10% en cada una); mientras que en € ambito
publico (35%), la mayoria se instruyd en la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos (19%) y en la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa (6%). Con
relacion a la formacion profesional, el 77% estudié periodismo, comunicaciones,
ciencias de lacomunicacion o carreras afines; y € resto, otras carreras profesionales
como derecho, literatura, ciencia politica o economia.

Figura 1
Salas de redaccion donde laboran los periodistas
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Respecto alas edades de los periodistas que forman parte de las salas de redaccion
especializadas en el andlis de datos, el 55% tiene entre 26 y 33 afios de edad, segun
semuestraen laFigura2, y de ellose 12% tiene un cargo de mayor responsabilidad,
como € de jefe o editor dentro del equipo. El segundo rango de edad que predomina
es € de 18 a 25 afos con 32%, un grupo en donde solo € 10% egjecuta un cargo de
liderazgo en un medio tradicional. Los dos grupos restantes estan conformados por
periodistas de 34 a 41 afios y de 42 a 49 afos, con 6% en cada caso. Este Ultimo
conjunto lo integran los editores y directores de los medios nativos digitales.
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Figura 2
Rangos de edad de los periodistas
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L os entrevistados aseguran que para incorporar a un periodista en sus equipos
de trabajo evaluaron el grado de experiencia en algunade las lineas de investigacion
gue trabajan las redacciones de los medios que son parte de este estudio, ademés
de su habilidad en el manegjo de herramientas tecnoldgicas para € procesamiento y
andlisis de datos; sin embargo, no lo consideran como un requisito, es decir, no
necesariamente el periodista debe ser experto en estas herramientas y puede ir
adquiriendo mayor experiencia durante su labor periodistica. Todos los entrevistados
sefialan que la principal herramienta que utilizan paralalimpiezay andlisis de datos
es Excel; pero hay otras que cada reportero maneja segiin € nivel de conocimiento
gue tengay lafase metodol 6gica dd periodismo de datos que esté desarrollando.

Resulta importante acotar que, si bien en Ojo Publico y CONVOCA no existe
una unidad de periodismo de datos como si ocurre en El Comercio Data y La
Republica Data, también emplean |la metodologia del periodismo de datos de manera
transversal para sus investigaciones. Todos los entrevistados concluyen que esta
disciplina periodistica consiste en €l trabagjo con bases de datos, como una fuente
importante de informacién, pero solo € 25% menciona que estos datos deben ser
masivos. El flujo de trabajo es el mismo para todos, pero con variaciones en los
tiempos: después de la propuesta de tema, € periodista elabora su nota, solo o con
ayuda de los programadores en la limpieza o andlisis de datos, y esta pasa por un
proceso de edicion a cargo de los editores, jefes o coordinadores, dependiendo €
caso, Y luego se publica en los portales web. En los medios tradicionales, € texto es
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revisado nuevamente por los correctores de estilo antes de ser publicado, junto alas
infografias que elaboran los disefiadores tomando como base la informacion
proporcionada por el reportero.

Respecto a la participacion de los periodistas en € proceso metodologdgico del
periodismo de datos, entre el 6% y 19% no participa en aguna de las fases, como
se gprecia en la Figura 3; mientras que solo & 3% no realiza ninguna, debido a que
su funcién solo es exclusiva a la edicion de textos en un medio nativo digital. A
diferencia de ese caso, en los dos medios tradicionales, los jefes y coordinadores
gue cumplen lafuncién de editores de textos, también se involucran en todo € proceso
metodol 6gico debido a que son autores de varias de las notas que se han publicado.

Por otro lado, mas de la mitad de los encuestados se formo en la mayoria de
herramientas tecnoldgicas y programas que emplea en cada fase de trabajo de
manera autodidacta, sobre todo en |as etapas de contextualizacion (61%), combinacion
(65%) y visualizacion de datos (61%0). En tanto, € porcentaje referido a aprendizaje
mediante cursos de especiaizacion es més ato en lalimpieza (23%) y verificacion
de datos (23%). L os conocimientos adquiridos en la formacion superior universitaria
0 técnica se centran en la fase de recopilacién de datos con un 32% y luego en €
andlisis de datos con un 19%.

Figura 3
Procesos del periodismo de datos en los que participan los periodistas y maneras en las que
aprendieron la mayoria de programas o herramientas que emplean
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Entre los métodos empleados para recopilar informacion, el 32% presenta
solicitudes de acceso a la informacién publica con un nivel de habilidad eficiente y
el 29%, con un nivel de experto tal como se observa en la Figura 4. Al desagregar
los datos por medios, se observa que € 35% de los periodistas que labora en Ojo
Publico y CONVOCA maneja un nivel de habilidad capaz y experto para presentar
estas solicitudes; mientras que en El Comercio Data y La Republica Data los
porcentajes se reducen a 27% y 18%, respectivamente. Ante la negativa de las
entidades de la administracion publica de entregar informacién por medio de la Ley
de Transparenciay Acceso ala Informacion Pblica, solo el 6% estd en la capacidad
de presentar recursos de apelacion y ninguno un hdbeas data con un nivel de habilidad
experto, seguin se aprecia en la Figura 5. También se observa que, a partir del nivel
de habilidad competente, disminuyen las habilidades de |os periodistas para insistir
en la obtencion de datos conforme pasan del tramite administrativo (recurso de
apelacion) al judicial (habeas data).

Figura 4
Métodos empleados para acceder a bases de datosy nivel de habilidad
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Los otros métodos usados para obtener datos son busquedas en portales web
donde la mayoria de periodistas tienen un nivel de habilidad experto (42%), de acuerdo
alaFigura 4; construcciones propias de base de datos con un nivel eficiente (42%),
filtraciones de informacion con habilidades competentes (35%) y, por ultimo, €l
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scraping donde principalmente las habilidades son de novato y competente con un
26% en cada caso. En el 75% de las salas de redaccion analizadas para este estudio,
seguin las entrevistas efectuadas, otra fuente de informacién son las aplicaciones
interactivas que han publicado anteriormente cada medio o unidad de periodismo de
datos como Funes (Ojo Publico), Deep Data (CONVOCA) y el Observatorio
Congresal (EI Comercio Data).

Figura 5
Tramites aplicados en el contexto de acceso a la informacion publicay nivel de habilidad
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En la siguiente fase de trabgjo, que es la limpieza de datos, el 97% de los
periodistas emplea Excel; el 87%, Google Sheets; € 77%, Tabula; y e 74% utiliza
Open Refine y Trifacta, como se aprecia en la Figura 6. Ninguno emplea otra
herramienta tecnol 6gica. Predominan €l nivel de habilidad novato en el uso de Tabula,
Open Refine y Trifacta con 32%, 35% y 52%, respectivamente; mientras que en €
caso de Excel se aprecia més un nivel de mangjo eficiente (35%) y en Google Sheets,
principiante avanzado y competente (29% en cada caso). L os periodistas encuestados
especificaron usar otras alternativas, como €l lenguaje de programacion Python con
un nivel basico (3%) y experto (3%); y laaplicacién de RStudio con un nivel también
basico (3%) y experto (3%). Al efectuar el andlisis por salas de redaccion, solo €
5% de |l os reporteros de los medios nativos digitales no emplea Excel y e 20%, Google
Sheet. En los medios tradicionales, solo € 9% no usa Open Refine, Tabulani Trifacta.
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Figura 6
Herramientas tecnolégicas y programas empleados para la limpieza de datos
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Respecto a la fase de trabgjo de contextualizacién de datos, luego de que los
periodistas acceden a las bases de datos, & 19% no revisa ningln dato vinculado a
dlas que permite comprender mejor lainformacion. En este sentido, € 32% revisalos
significados de los términos técnicos; & 35%, la fecha de recoleccion de los datos y
los motivos por los que se hizo; € 61%, quién fue e responsable de recolectar la
informacién; y € 74% verifica qué metodologia se empled para congtruir la base de
datos alaque accedid. En lafase de combinacion de datos, de acuerdo alas entrevistas
realizadas a |os responsables de cada sala de redaccion, 1os periodistas relacionan las
bases de datos a las que acceden para encontrar historias u otros datos reveladores.

Al momento de analizar los datos, la mayoria de periodistas usa Excel (90%) y
Google Sheets (87%), principa mente con un nivel de habilidad competente y eficiente
tal como seindicaen laFigura?. Sin embargo, la cantidad de periodistas que emplea
aplicativos web o lenguajes de programacion para el andlisis de la informacién
disminuye. El 68% usa Open Refine, pero la mayoria (35%) |o hace con un nivel de
habilidad de novato. Un 65% emplea RStudio, aunque en este caso € nivel novato
se incrementa a 48%. En tanto, mas de la mitad de periodistas emplea SQL Server
(68%), Python (68%) y SPSS (61%), con un nivel de habilidad de novato en 58%,
55% y 39%, respectivamente. Ninguno de los encuestados informé emplear otras
herramientas para esta fase de trabgjo.
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Al analizar las respuestas por salas de redaccion, se aprecia que en los medios
tradicionales los niveles de habilidad de novato son mayores en € uso de SQL Server
(73%), Python (73%) y SPSS (55%), comparado con los nativos digitales donde es
de 50%, 45% y 30%, respectivamente.

Figura7
Herramientas tecnol égicas y lenguajes de programacion usados para €l anélisis de datos
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Laverificacion de datos también es parte del trabagjo, pero se realiza durante todo
el proceso periodistico, con mucho mas énfasis en aquella informacion que va a ser
difundida mediante los diferentes productos periodisticos que se elaboren. La
verificacion de datos, de acuerdo a los entrevistados, también incluye los descargos
gue se tienen que efectuar a los personajes mencionados en |os reportajes que tienen
un enfoque de denunciay que se observa mayormente en los medios nativos digitales.

La séptima fase del proceso metodoldgico del periodismo de datos es la
comunicacién de lainformacion: El 94% de |os encuestados participa en la creacion
de visualizaciones interactivas, empleando diferentes herramientas, aplicativos o
lenguajes de programacion, como se observa en la Figura 8. Las herramientas mas
empleadas son Datawrapper (84%) e Infogram (81%) con un nivel de habilidad
eficiente de 35% y 29%, respectivamente. Contintian Tableau Public (61%), HTML
(61%), Python (58%), Power Bl (55%) y Google Fusion Tables (52%); sin embargo,
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en todas estas predomina el nivel de habilidad de novato, sobre todo en € caso de
Python (42%), Power Bl (32%) y Google Fusion Tables (32%).

Figura 8
Herramientas tecnolégicas y lenguajes de programacion empleados para visualizar datos
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Ademds, el 26% de los periodistas encuestados usa otras alternativas para
visualizar datos: e 10% emplea Flourish con un nivel de novato y otro 10% con un
nivel de experto, un 3% usa Flourish y Timeline, con un nivel de experto en ambos
casos; mientras que otro 3% crea visualizaciones con ayudas de librerias virtuales
gue requieren saber el lenguaje de programacion JavaScript, que en este caso se
manegja con un nivel de novato.

Finalmente, con relacién alos retos que actual mente tienen estas salas de redaccién
para sus labores diarias, |os entrevistados de |os medios nativos digital es sefidlaron que
se requiere potenciar e perfil profesional de los periodistas especializados para la
creacion de contenido en diferentes formatos que tengan mayor impacto y con un ato
componente investigativo. En las unidades de periodismo de datos de los medios
tradicionaes se destact la falta de conocimiento para manegjar con niveles de habilidad
més dtos las herramientas tecnoldgicas que se requieren en cada fase de trabgjo y
también, como retos, apostar por proyectos periodisticos que se puedan elaborar alargo
plazo y que sirvan como insumos de bases datos para dllos.
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Discusion

Las sdas de redaccién siguen las siete fases metodol 6gicas del periodismo de datos
parala elaboracidn de productos periodisticos. recopilacion, limpieza, contextuaizacion,
combinacion, andlisis, verificacién y comunicacién de los datos, de acuerdo a lo
establecido por Bradshaw (2011) y Floresy Salinas (2013). Incorporan en su trabgjo a
profesionales de diversos rubros, como periodistas y programadores, con un enfoque
multidisciplinario (De Limas, 2022; Ferreras, 2013; Spagnuolo, 2019).

En este proceso, los medios nativos digitales solamente participan en proyectos
gue demandan meses en ser gjecutados y en los que se manejan mayores cantidades
de datos. Lo que no sucede en las unidades de periodismo de datos de los medios
tradicionales, que si cuentan con programadores y cientificos de datos para su
cobertura diaria.

Si bien, con el pasar de los afios, se han ido creando equipos periodisticos
especializados en el andlisis de datos en Per(, lo que supone que deben existir
profesional es que estén capacitados para la g ecucién de las actividades que demanda
el periodismo de datos, se observa que los periodistas que actualmente trabajan en
esta disciplina han adquirido la mayoria de sus conoci mientos de manera autodi dacta.
Ello evidenciala necesidad de actualizar los contenidos académicos que se imparten
en las universidades o institutos tecnol 6gicos que ofrecen carreras profesionales de
periodismo, comunicacion o carreras afines, con lafinaidad deimpartir conocimientos
acordes ala exigencia del mercado laboral.

Es indispensable que la ensefianza del periodismo de datos no solo se centre en
€l uso de herramientas tecnol gicas o lenguajes de programacién, sino también en la
correcta aplicacion de la Ley de Transparenciay Acceso a la Informacion publica,
gue resulta una via importante para acceder a datos masivos y que permite la
consolidacion de esta disciplina periodistica (Cordobay Garcia, 2021; Cortés et al.,
2018; Floresy Salinas, 2013; Magallon, 2013). La normativa no solo esté enfocada
en cémo eaborar solicitudes de acceso alainformacion pablicay a qué instituciones
pedirlas sino, también, en que procedimientos seguir ante la falta de respuestas o
entregas incompl etas de informacién por parte de las entidades publicas. A pesar de
gue estos recursos son un plus para acceder a informacién, y que en varios medios
de comunicacién han permitido grandes destapes periodisticos, casi |a tercera parte
de los periodistas encuestados no los emplea.
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Conclusiones

L os periodistas de datos adquirieron los conocimientos de la mayoria de métodos,
herramientas tecnoldgicas y programas que emplean en cada fase de trabajo de
manera autodidacta. Esto evidencia lafalta de especializacion en periodismo de datos
en laformacion superior anivel nacional, sobre todo con aquellos conocimientos que
les permitan a estos profesionales limpiar, contextualizar y combinar los datos,
considerando ademas que e 6%, 10% y 19%, respectivamente, de los periodistas
no participan en esas fases de trabajo.

Con relacion a los métodos que emplean los periodistas para acceder a bases de
datos, lamayorialo hace por medio de peticiones de acceso alainformacién pablica.
Y, s bien estos profesionales tienen, principalmente, las habilidades de competente,
eficiente y experto en la elaboracion de estas solicitudes, la cantidad de periodistas
gue sabe como realizar recursos de apelacion y habeas data disminuye al igual que
sus niveles de habilidad. El 6% realiza recursos de apelacion con un nivel de habilidad
de experto, pero ninguno tiene ese nivel para presentar un hébeas data. En este Gltimo
tramite se observa que destacan aquellos con un nivel de habilidad de novato y
aquellos que no participan de ello con 29% en cada caso.

L as herramientas tecnol 6gicas mas usadas por |os periodistas, tanto en los medios
nativos digitales como tradicionales, paralalimpiezay € andlisis de datos son Excel
y Google Sheets con niveles de habilidad competente y eficiente en su mayoria. En
menor medida emplean Open Refine, pero con un nivel de habilidad de novato. En
lafase de andlisis de datos también se observa que | os periodistas emplean lenguajes
de programacion, como Python, o herramientas que requieren de ellos, como RStudio
y SQL Server, pero con un nivel de habilidad de novato que es mucho mayor en las
unidades de periodismo de datos de los medios tradicionales.

Acerca de las herramientas que emplean los periodistas para la creacién de
visualizaciones interactivas, predominan Datawrapper e Infogram con € nivel de
habilidad eficiente. También usan Google Fusion Tables, HTML, Power BI, Python
y Tableau Public, pero de manera esporéadica, principalmente en las unidades de
periodismo de datos de los medios tracionales. Los periodistas manejan algunos
lenguajes de programacion con € nivel de habilidad de novato parala visualizacién
de datos, de ahi que sea importante que estos equipos estén constituidos por
profesionales multidisciplinarios que potencien €l trabajo en esas fases.
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No existe unagran diferenciaen |os niveles de habilidades para usar |as herramientas
tecnoldgicas en las diferentes fases del periodismo de datos, entre los medios
tradicionales y nativos digitales. Sin embargo, si hay un aspecto en comun: conforme
se necesitan mayores conocimientos para aplicar herramientas o programas mas
complgjos, que requieren de otros tipos de conocimientos, son menos |os periodistas
que estan capacitados parausarlosy, s |o hacen, es con un nivel de habilidad de novato.

Se recomienda, desde la academia, realizar méas investigaciones sobre €l
ecosistema del periodismo de datos en Pert con el objetivo de conocer como
evolucionan estos perfiles profesionales y, de acuerdo a las exigencias |aboral es, saber
gué conocimientos deben ser actualizados en la formacion superior.
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Resumen

Se analizala comunicacion politicaaplicadaalared socia TikTok, escenario digital
deintervencién electoral en las consultas interpartidistas ala Presidencia de Colombia
2022. Paradllo, seredizaunarevision de 19 tiktoks en los que se visuaizan o critican
las propuestas de algunos candidatos de las coaliciones Equipo por Colombia, Pacto
Historico y Centro Esperanza. Se observa que las redes sociales, de Ultima era,
principalmente TikTok, tuvieron un debut electoral en la captacion de votos a la
presidencia, por lo que algunos candidatos decidieron incorporarla dentro de sus
estrategias para promover € mercadeo politico. Asimismo, se examinan los modelos
tedricos que contienen videos de retos, videos con efectos especiales y videos
musicales 0 montajes; asi como el model o que comprende ocho categorias de videos:
videojuegos, coreografias o videos musicales, videos de escenas convencionales,
videos divertidos, videos de eventos, videos tutoriales, videos con animales y
videoselfies. De acuerdo a los resultados, se establece la fusion intrinseca entre
comunicacién politicay los videos en TikTok con respecto a los debates de eleccidn
popular en Colombia.
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Abstract

This paper analyzes the political communication applied to the social network
TikTok, adigital scenario of electoral intervention in the inter-party consultations for
the Presidency of Colombia 2022. For this purpose, areview of 19 tiktoks in which
the proposals of some candidates of the coalitions Equipo por Colombia, Pacto
Historico and Centro Esperanza are visudized or criticized is carried out. It is observed
that socia networks, of the latest era, mainly TikTok, had an electoral debut in
attracting votes for the presidency, so some candidates decided to incorporate it into
their strategies to promote political marketing. Likewise, the theoretical models that
contain challenge videos, videos with special effects and music videos or montages
are examined, as well as the model that comprises eight categories of videos: video
games, choreography or music videos, videos of conventional scenes, funny videos,
event videos, tutorial videos, videos with animals and video selfies. According to the
results, the intrinsic fusion between political communication and TikTok videos with
respect to popular election debates in Colombiais established.

Keywords: TikTok social network, inter-party consultations 2022, coalition
candidates, political communication.

I ntroducciéon

El presente trabgjo es un andlisis del proyecto «Comportamiento electoral en
Santander 2022: desde €l accionar de los mass media, en los debates parlamento y
presidencial». Es una aproximacién descriptivay exploratoria alos primeros hallazgos
referentes al uso de la red social TikTok por parte de algunos candidatos a las
consultas interpartidistas para las elecciones presidenciales 2022 en Colombia.
Esencialmente, este estudio se centra en la valoracion que se le brinda ala plataforma
TikTok como medio de comunicacion palitico alternativo que, actualmente, utilizan
los aspirantes a los diversos cargos de eleccién popular en su intencién de captar
votos. Ademas, se analiza el procedimiento de actores politicos hibridos que recurren
a empleo de medios masivos de comunicacion para acanzar €l proposito deseado.

Segun L épez-Fernandez (2022, p. 223) el auge de TikTok, como red, «cambi6 €l
ecosi stema comunicativo digital». En este proceder, halogrado mas de «800 millones
de usuarios activos mensuales de los cuales el 90% acceden a la aplicacion
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diariamente, también se ha convertido en la séptima red socia a nivel mundial y la
(inica que no pertenece al grupo empresarial de Facebook» (Sudrez-Alvarez y Garcia-
Jiménez, 2021, p. 2). En Colombia, Juan Carlos Megjia, consultor en marketing digital
resalta que los usuarios activos de lared sumaron 13.65 millones en febrero de 2022,
con presencia mayoritaria de mujeres (62.6%), los hombres o utilizan en un porcentgje
menor (37.4%); y, anivel mundial, el pais ocupa la posicion 19 de beneficiarios en
linea, por encima de Italia, Alemania, Espafia, Noruegay Francia.

Acerca de sus origenes, TikTok surge de la empresa China ByteDance en 2016
y llega a mercado internacional en 2017. Esta red socia de video, desarrollada
exclusivamente para e movil, se convirtié en noviembre de 2019 en la «tercera
aplicacioén més descargada del sector de redes sociaes, solo por detrés de WhatsApp
y Messenger» (Chapple, 2019). Se diferencia de la plataforma Youtube por emplear
un formato corto de video (6 a 15 segundos) y encadenar como méximo cuatro videos
durante un total de 60 segundos. Esta social media tiene como finalidad la creacion
de microvideos; también carga piezas de elevada complejidad creativao smplesclips
de video con un texto sobre fondo de color, 1o que contrasta con otros sistemas en
el aspecto musica; ademés, cobramas relevanciaad lograr memesy generar viralidad
(Pifieiro-Otero y Martinez-Rolan, 2020).

Un elemento central esla comunicacion movil o Internet de bolsillo, que consiste
en la capacidad de acceso a las tecnologias y a la informacion sin las ataduras de
ningun tipo de cables y de conexiones fisicas, como |o establecen Gutiérrez-Rodriguez
y Cuesta-Valifio (2012); otrosinvestigadores plantean que, aungue las comunicaciones
moviles permiten unaciertalibertad de movimientos, se eliminala necesidad de tener
movilidad. Del mismo modo, Logan y Scolari (2014), la muestran como la practica
socia de produccién 'y consumo de contenidos y apropiacion de tecnologias articulada
através de ladifusion masiva de dispositivos Wi-Fi multifuncionales.

Precisamente, como lo describe Wang (2021), esta gama de servicios de los
actuales medios digitales moviles ha facilitado la accesibilidad de TikTok, donde se
comparte laviday, a mismo tiempo, es posible conocer mas amigosy aprender sobre
diversos temas interesantes en dicho escenario digital. Los usuarios pueden
seleccionar canciones y agregar videos cortos para formar sus propias obras; tienen
la oportunidad de producir videos més creativos con las tecnologias, como edicién
de video, efectos especiales (repetidos, flash, camara lenta) y otras tecnologias. Cabe
destacar que esencialmente es una comunidad dedicada a los jovenes, denominados
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y conocidos como tiktokers, quienes cargan sus perfiles de contenidos creados por
ellos mismos como productores culturales en los que expresan sus opiniones y
construyen su identidad de manera performativa (Sudrez-Alvarez y Garcia-Jiménez,
2021).

Sin embargo, la autoproduccion de videos en TikTok no es exclusividad de usuarios
jovenes, yaque se havuelto tendenciaen un publico catalogado como actores politicos.
En concordancia, Medina et al. (2020) sostienen que €l contenido politico parece
ser un aspecto relevante del ecosistema de TikTok, por lo que resulta conveniente
andizar el sistema de recomendaciones de la plataforma para constatar s se trata
de un escenario imparcia paralacomunicacion politica2.0 o no. Por gemplo:

L os resultados de las elecciones presidenciales en los Estados Unidos
de 2020 demuestran que TikTok es una nueva forma de comunicacion
politica. La comunicacion alin conserva su carécter descentralizado
como en las otras plataformas de redes sociales, con usuarios
generando, compartiendo y difundiendo informacion. Sin embargo, en
TikTok los usuarios no solo hacen circular contenido, sino que se
envuelven en € contenido, a diferencia de Facebook y Twitter. (Medina
et al., 2020, p. 8)

En ese sentido, larelacion directa entre TikTok y la comunicacion politica comienza
a ganar seguidores y usuarios que no solamente incluye a grupos de jévenes, sino
también a partidos politicos, instituciones gubernamentales y obviamente aspirantes
a cargos de eleccion popular, que han terminado influenciados gracias alas bondades
en serie que permite la produccion de videos o ala «<metamorfosis de la aplicacion,
pasando de videos con filtros y coreografias a distintos nichos que abordan diferentes
tépicos» (Gomezcoello et al., 2021, p. 78); todo lo que brinda dicha red asociada a
los mass media (medios masivos de comunicacién) en razon al potencia informativo
sociocultural que determina la configuracién de un amplio ecosistema comunicativo
cargado de datos, estrategias de sensibilizacion y otros elementos simbdlicos que
establecen € juego palitico en laintencion de captar votos.

Ahora bien, la comunicacion politica es definida por Crespo-Martinez et a. (2016)
como «una actividad comunicaciona considerada paliticaen virtud de sus consecuencias,
reales o potencides, parad funcionamiento del sistema politico» (p. 120). Investigadores
como Chaffe y Meadow se refieren a esta relacion; mientras € primero «la vincula
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con e papel de la comunicacion en e proceso politico» € segundo, sefida que «se
trata de cualquier intercambio de simbolos 0 mensgjes que de forma significativa hayan
sido definidos por, o tenido consecuencias para el funcionamiento del sistema politico»
(como se cito en Crespo-Martinez et al., 2016, p. 120).

Es asi que, e auge de los medios digitales, especialmente las redes sociales' y
los procesos de comunicacion politica se han nutrido de novedosos dispositivos que
son decisivos en la transformacién y multiplicacion de la informacién, como
actualmente ocurre con las plataformas vinculadas a las redes de Ultima era, que es
el caso de TikTok.

Como subrayan Filimonov et d. (2016), con lallegada de Internet y durante la década
de los 2000 surge un interés creciente drededor de la comunicacion politica en los
entornos digitales; tal beneficio es validado durante las elecciones presidenciales en
los Estados Unidos 2008, cuando los estrategas de la campafia digital del demdcrata
Barack Obama logran consolidar € «efecto Obama» que desencadené € voto masivo.
Como lo describe Rahaf Harfoush (2009), estratega de la campafia presidencia de
Obama, «la tecnologia cambia nuestro comportamiento, pero sobre todo fortalece las
relaciones» (1.er parr.). Como resultado del uso de las herramientas tecnol dgicas, que
€ dia de hoy estén a acance de todos, es posible hacer llegar € mensgje con suma
facilidad alos potencia es votantes que no son adeptos a seguir los medios tradicionales,
en buena cuenta, «las redes sociaes nos permitian llegar mucho mas répido a la
audienciaque los medioslocaesy tradicionales» (Harfoush, 2009, 2.° parr.).

En funcion alo descrito, se debate sobre dos model os tedricos relativos a TikTok;
en primer término, las tres tipologias de videos de Santos (2021): videos de retos,
videos con efectos especiales y videos musicales 0 montgjes. En segundo término,
las ocho categorias de videos que exponen Yarosh et a. (2016) y Garciay Montes
(2020): videojuegos, coreografias o videos musicales, videos de escenas
convencionales, videos divertidos, videos de eventos, videos tutoriales, videos con
animalesy videoselfies.

t El portal Web OBERLO destaca que durante el 2021 hay 3.500 millones de usuarios a dia activos en
las redes socides, es decir e 45% de la poblacién mundial. Dentro de las redes més utilizada se encuentra
Facebook con el 68% de usuarios en el mundo. Sobre quiénes integran los perfiles de usuarios activos,
las cifras son como sigue: 90.4% son millennials, 77.5% son generacién X y 48.2% son baby boomers.
Ademas, 91% de todos los usuarios de redes sociales acceden a ellas a través de sus dispositivos méviles.
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M etodologia

Se realiza un andlisis de contenido en 19 piezas comunicativas de videos tipo
TikTok de los aspirantes que intervinieron en las consultas interpartidistas celebradas
e 13 de marzo de 20222, Esta técnica de andlisis de contenido se apoyaen e disefio
etnogréfico, describiendo |as caracteristicas intrinsecas de cada video, partiendo de
los elementos tedricos sefialados. Las piezas comunicativas o tiktoks corresponden
alos candidatos Algjandro Char, Federico Gutiérrez y David Barguil, representantes
de la coalicién Equipo por Colombia; Gustavo Petro y Francia Marquez,
representantes del Pacto Historico; Sergio Fagjardo, Juan Manuel Gaén, Jorge Enrique
Rabledo y Algjandro Gaviria, representantes del grupo Centro Esperanza.

Se debe degjar claro que no todos los candidatos que intervinieron en las consultas
interpartidistas, emplearon lared socia TikTok para promocionar sus propuestas, un
porcentaje minimo utilizé otras plataformas digital es o | os tradiciona es medios masivos
de comunicacion como herramientas précticas en la comunicacion politica. Pero, la
tendencia del uso de tiktoks le correspondio a candidatos con mayor exposicion
mediatica publicay a coaliciones de partidos politicos de centro.

Las piezas de video seleccionadas se analizaron de forma individual para
corroborar los elementos tedricos que articulan la comunicacion politica, asi como
algunas categorias de los discursos circulantes (tipo de audiencia, estratégico,
repeticiones, performatividad), simbologia de campafia 0 instrumentos narrativos que
demuestran la relacién directa entre los aportes conceptuales que redliza la propia
comunicacién politica, con las practicas expuestas por |0s equipos de camparia.

2 El Codigo Electora de Colombia establece en su articulo 235: Las consultas son mecanismos de democracia
interna que las organizaciones politicas pueden utilizar con la finalidad de adoptar sus decisiones, escoger
sus candidatos o € orden en la lista a cargos de eleccion popular, propios o de codicion.

Las consultas pueden ser internas, populares o interpartidistas. Serdn consultas internas aquellas en las
gue solo pueden participar los militantes de un partido y movimiento politico con personeria juridica.
Seran consultas populares cuando puedan participar los ciudadanos que forman parte del censo electoral
de la respectiva circunscripcion.

Se denominaran consultas interpartidistas las que se convoguen entre los partidos, movimientos politicos
con personeria juridica, grupos significativos de ciudadanos y/o coaliciones para escoger candidatos a
cargos uninominales o de corporaciones publicas.
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Por consiguiente, los candidatos a la Presidencia de Colombia 2022 (consulta
interpartidista), generaron contenidos mediante videos en TikTok con laintencion de
captar votos o como un show mediético, parte del proselitismo electoral. En funcion
de esta tesis se plantean tres preguntas:

1. ¢Qué tipo de contenidos en TikTok crearon los candidatos a las consultas
interpartidistas parala Presidencia de Colombia 20227

2. ¢Exigen diferencias o mangjaron aguna tendencia discursiva en los videos
TikTok?

3. ¢Cud eslaestrategia de visualizacion desde la comunicacion politica que se
percibe en los videos?

Tabla1
Muestra de candidatos en TikTok
Candidato Cuenta de usuario Coalicion Pieza de video N.° seguidores
. @alejandrocharch Mi matrimonio Yo M
Alejandro Char @dobleaproducciones Uy viejo Alex 429K
#federicogutierrez i Fico peinando a Petro 448.7K
Federico Gutiérrez @alejotre Equmoppr Peinada a Rodolfo 258.1K
@la_creciente mh|a Fico no entiendo 58.7K
) ) @barguilpresidente De frente y sin miedo 1.919
David Barguil @barguilpresidente Hasta Poncho Zuleta 14.3K
Gustavo Petro @andressvanegass m Peinada de Petro a Fico 1.1M
3
o @minombreesmil wisToRrico Hapeinadoalagran mayoria LM
Francia Marquez #franciamarquez zeieee s esiee Francia Marquez presidenta 121.6K
Sergio Fajardo @resistengiadgsarmada Quién es Sergio Fajardo 237.1K
@sergiofajardov Carolina 4.985
Juan M | @carloscordobass Yo nunca...nunca... 50.6K
ua(r; l:amue @juanmanuelgalanpachon Llegamos a Riosucio 2.645
aan @juanmanuelgalanpachon El problema més grande 635
Jorge Enrique @juankgada No les pasa por NEGROS 74.6K
Robledo @carloscordobass Entrevista rapida 86.8K
leiandro Gaviri @alejandrogavirau Lo que apoyaré como 184K
Alejandro Gaviria @alejandrogavirau Mascota de Alejandro 3.045
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Previamente, se confirmo la existencia de los videos de TikTok en el buscador
Google. En € sitio web https://www.tiktok.com/ se ubica la informacion detallada
de los aspirantes a la Presidencia de Colombia que mediaron en las consultas
interpartidistas del 13 de marzo de 2022. Como ya se indico, son Alegjandro Char,
Federico Gutiérrez y David Barguil de la coalicion Equipo por Colombia; Gustavo
Petro y Francia Marquez de Pacto Historico; y Sergio Fajardo, Juan Manuel Galéan,
Jorge Enrique Robledo y Alegjandro Gaviria de Centro Esperanza (ver Tabla 1).

TikTok desdela comunicacién palitica

La comunicacion politica llevada al escenario electoral resulta necesaria para
entender la l6gica del mecanismo de captacion de votos dispuesto en cualquier
proceso de confrontacion de propuestas, lineas ideoldgicas y programas o agendas
gubernamentales que logran ser direccionadas desde actores y agencias politicas.
Alli, convergen habilidades en € manejo de laretdrica, smbologia, imégenes, discursos
no verbaesy sonidos artificiales que proporcionan formas de relaciones comunicativas
entre los publicos que intervienen en el proceso electoral. Esta convergencia de
elementos le permite a la comunicacion politica limitar en distintos escenarios del
saber como la politologia, sociologia, antropologia, ciencias de la comunicacion,
psicologiay la publicidad, los cuales generan un tema «poliédrico» (Mazzoleni, 2010,
p. 17), que enmarca el accionar de la propaganda electoral, los debates entre
candidatos, shows politicosy demas rituales forjados del ambiente politico.

Para €ello, es importante la fluidez de mensajes en espacios publicos, donde
intervienen multiplicidad de grupos sociales e ingtituciones que promueven un debate
publico acerca de asuntos de interés colectivo. Como o determina Arendt, es la
transformacion del modelo del espacio publico, de la época de la polis griega y
Habermas que asocia € nuevo espacio publico alaidea del modelo liberal-sociedad
burguesa que promueve la consolidacién de instituciones representadas mediante
procesos democraticos desde la discusion, voluntad popular, opinion publicay la
publicidad (como se cité en Mazzoleni, 2010, p. 22).

Ambas apreciaciones describen la identidad propia de la comunicacion politica
durante los siglos XI1X y XX, donde los medios masivos de comunicacion representan
€l nuevo escenario deintervencion del espacio publico, ello orientado haciala prensa
partidista, el cine, la radio y posteriormente la television; luego estas plataformas
informativas promueven la circulacion abierta de mensajes que reorientan los
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procesos de comunicacion gubernamental, |o cual comienza a vislumbrar lavoluntad
popular, € criticismo y la publicidad colectiva que es asociada a la opinién publica,
como hecho garante para afianzar una democracia deliberativa, principio fundamental
en los Estados modernos, que ahora demandan no solamente € desarrollo de un
sufragio universal; y también recae en la importancia de establecer un sistema de
informacién multifuncional, capaz de establecer bases sdlidas para generar un buen
debate pablico.

El espacio publico también ha sido rebautizado con el término de esfera pablica
politica

[Este] congtituye el espacio discursivo, ingtitucional y topogréfico en el
cual la poblacién, en su papel de ciudadania, accede a lo que
metaf oricamente podriamos llamar € didogo social que aborda cuestiones
de interés comun; dicho de otro modo, la politica. Ese espacio, y las
condiciones de la comunicacion en él, son esenciaes paralademocracia.
(Dahlgren, 1995, como se cité en Mazzoleni, 2010, pp. 23-24)

La concertacion del espacio publico en las campafias politicas conlleva a la
deliberacién de propuestas politicas que buscan ser respal dadas por un buen nimero
de ciudadanos movilizados por intereses propios o grupales. Para lograr esta
movilizacion es indispensable enganchar estrategias de sensibilizacion socia, construir
identidades, simbolosy codigos que encanten alos posibles sufragantes que esperan
propuestas en torno a estas necesidades publicas. Al respecto, Crespo et al. (2011)
sostienen:

[El] principal objetivo de las modernas camparias el ectorales es fomentar
gue los ciudadanos voten a favor o en contra de un candidato, de un
partido o de una politica publica concreta. Se centran por tanto en uno
de los sentidos de concebir laidea de movilizacion. (p. 18)

Dentro del cimulo de propuestas que son expuestas en un debate publico incurren
temas sociales, econdmicos, culturales, politicos y aquellos representados en una
agenda global, como migracion, conflictos bélicos, medioambiente entre otros. Estos
asuntos han sido clasificados como derechos colectivos o fundamentales que son
puestos en primer orden dentro de la agenda de discusiéon socia que determina la
movilizacion colectiva. ES decir, esta accidn conjunta es motivada por una agenda
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publica concertada de forma integral que materializa la sucesion de técnicas
necesarias para consolidar la estrategia de sensibilizacién social.

Dos gemplos de movilizacion politico-electoral, que triunfé en su momento en
las campanfias electivas, parte de la propaganda de los regimenes totalitarios
establecidos en las primeras décadas del siglo XX, después de la serie de crisis que
dejo lal GuerraMundial, donde paises fascistas: Italia, Espafia, Portugal y Alemania
concentraron una «maguinaria propagandistica» que favorecio especia mente a Hitler
y Mussolini. En el primer geemplo, los receptores en la primera mitad del siglo XX
aumentaron en nimero y € publico no estuvo limitado en absoluto a cuerpo electora
de una nacion; mas bien se traté de todos los que fueron capaces de percibir y
comprender los mensgjes difundidos en e mundo (Ferry y Wolton, 1995, como se
citd en Conde-Lopez y Moreno-Rey, 2011). El segundo gjemplo, también del siglo
pasado, corresponde al candidato a la Presidencia de los Estados Unidos en 1952,
Dwight Eisenhower, que populariza un jingle: | like ike 0 Me gusta |ke (apodo del
candidato), en su presentacion se apoya de una secuencia de iméagenes dedicadas a
los hechos de posguerra de la Segunda Guerra Mundial.

Estos asuntos de interés publico, abordados en los medios masivos de
comunicacién, han tenido cambios sustanciales en cuanto a la apropiacion y uso en
los distintos canales informativos; se parte del desarrollo y mangjo de los medios
tradicionalesy, actualmente, de la disposicion de plataformas que ofrece la Internet.
Pues bien, es un escenario de fusién tecnologia-politica, que logra asociarse al
concepto de determinismo tecnoldgico, el cual «ha marcado la evolucion de las
innovaciones tecnol égicas en los diferentes actores que, en ocasiones, impulsaban
su uso mas por la fetichizacion de la tecnologia que por una evaluacién rigurosa de
su eficacia» (Cheeseman et al., 2018, como se citd en Lépez-Fernandez, 2022, p.
223). Tal linea representa una de las vertientes de andlisis en € presente trabgjo,
conforme a determinismo tecnoldgico del uso delared social TikTok en las campafias
politicas. Ello parte de la exposicion abierta de un canal publico digital que hallegado
adiversos sectores sociaes, y esto ha provocado cierto interés en los lideres politicos
eingtituciones que han renovado |os escenarios de debate, entretenimiento y criticismo
delosasuntos de lapalis.

Como se dio a momento de larelacion directade la politicay medios tradicionales,
ahora el desarrollo de la Internet propicia no solo e acceso masivo a los contenidos
politicos, sino también promueve novedosas piezas comunicativas que proponen los
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productores del arte audiovisual en formatos asistidos en laweb 2.0 y web 3.0. Esta
tendencia |la define Castells (2010, p. 101) como «autocomunicacion de masas»,
respondiendo al grupo tecnolégico, dispositivos y aplicaciones que sustentan la
proliferacion de espacios sociales en Internet gracias a la mayor capacidad de la
banda ancha, e revolucionario software de codigo abierto y lamejor calidad de los
gréficos y el interfaz, incluyendo la interaccion de avatares en espacios virtuales
tridimensionales. Todo esto conlleva politicamente a atrapar y conmover a los
receptores catal ogados como publico cibernauta.

Precisamente, estas bondades de los medios digitales cobran visualizacion con la
red socia TikTok, donde también convergen una mediatizacién politica que determina
varias acciones cristalizadas en una fuente de poder informativo capaz de influenciar
las decisiones electorales (captar votos); escenario de confrontacion de propuestas
eideas politicas; la definicion de esterectipos, imégenesy lareaidad social que define
cierta coyuntura electoral; y el éxito o fracaso que logra establecer la consagracion
del dirigente o candidato en la esfera publica

M odelos tedricos y Resultados

El andlisis toma como base dos modelos tedricos. El primer modelo, propuesto
por Santos (2021), corresponde a unatrilogia de videos en TikTok:

1. Videos de retos. estos videos quieren que te grabes lo que hiciste
para unirte a reto. 2. Videos con efectos especiales: responde a una
publicacion musical. El video aparecerajunto a video origina. Aungue
algunas personas usaran esta opcion para hacer playback, y 3. Videos
musicales 0 montgje: hacer varios montajes o mini videos musicales en
la plataforma, se hace e playback (finge cantar).

De acuerdo a esta trilogia de Santos (2021), los candidatos Algjandro Gaviria (Lo
gue apoyaré como), Juan Manuel Galan (Yo nunca ... nunca) y Algjandro Char (Mi
matrimonio Yo) muestran videos tipo reto; Jorge Enrique Robledo (No les pasa por
Negros) y Sergio Fgjardo (Quien es Sergio Fajardo) presentan videos con efectos
especiales; 1o propio hacen Juan Manuel Galan (Llegamos a Riosucio), Alejandro
Gaviria (Lo que apoyaré como) y Alejandro Char (Uy vigjo Alex) con videos
musicales o montaje.
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Estos retos paliticos los toman Alejandro Gaviria, apoyando temas controversiales
de laagendapublicadel pais, como el aborto librey legal, laregulacion del cannabis
para adultos y el derecho a morir dignamente; Juan Manuel Galén (yo nunca nunca
lo he pegado «la mariguanita»), reto en el que acepta que consumio marihuana; y
Algjandro Char, viralizando un video luego de las denuncias sobre un romance con
la excongresista Aida Merlano (hacer 10 que ordene mi sargento «esposa»).

Asimismo, se aprecian efectos especiales en los videos de |os aspirantes por la
coalicién Centro Esperanza, Jorge Robledo y Sergio Fagjardo, sus piezas audiovisuaes
estan cargadas de efectos visuales y sonoros que parecen no favorecen sus
candidaturas; por giemplo, en el video de Robledo se ve la actuacién de una persona
afrodescendiente en la que se utiliza el efecto Chromakey®y, en € video de Fgjardo
se aprecialafiguradel influencer Duda, quien a estilo del rapero Eminen, compone
y presenta una pieza musical con efectos sonoros asociados a tal género musical
donde critica las acciones del aspirante.

Tomando como base los musicales 0 montajes, Galan aprovecha latendenciade la
cancion y pelicula de ese momento: Encanto, para recrear su llegada @ municipio de
Riosucio con € tema principal de la banda sonora a cargo del cantante colombiano
Carlos Vives. Char, en cambio, se apoya ddl tema Parriba Pa Abgjo-Lento, dd artista
Nfasis; e competidor festejaen e palco de una tribuna con un grupo de seguidores en
pleno carnaval de Barranquilla 2022, a paso de las comparsas que desfilan en lafamosa
Batalla delasflores, principal evento folcléricoy cultural de Colombia.

El segundo modelo tedrico es el de Yarosh, et d. (2016) y Garciay Montes (2020),
guienes consideran ocho categorias de videos en TikTok:

1. Videojuegos:. se juega, comentan y muestran destrezas y habilidades
en el desarrollo de objetivos y logros trazados por |os videojuegos. 2.
Coreografias 0 videos musicales: |os protagonistas bailan e interpretan
las canciones empoderdndose como intérpretes del contenido que se
escucha y visualiza, y que élos mismos han seleccionado. 3. Videos

3 Segun la pagina web Monsuton €l efecto Chroma key es una técnica audiovisual que consiste en extraer
un color de una imagen o video para reemplazarla por otra imagen o video con la ayuda de un programa
computarizado de edicién. Es utilizada en postproduccion, cine, television y fotografia. Més informacion
se puede encontrar en el sitio https://www.monsuton.com/croma-key/
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gue recogen escenas convencionales: son desarrollados sin un guion o
planificacion previa en la que se realiza alguna actividad cotidiana de
su dia a dia como puede ser estudiar, ducharse o lavarse los dientes. 4.
Videos divertidos: recogen la reproduccion de actividades atipicas cuyo
propésito es entretener y divertir a la audiencia a través de acciones
orientadas a tal fin basadas en actitudes activas, divertidas y
desenfadadas, asi como bromas y mofas cuyo propdsito es evocar €l
contento en €l publico. 5. Videos de eventos. muestra o harra eventos
deportivos, conciertos u otras actividades organizadas a la que han
asigtido. 6. Video tutoriaes: exponen guiando un proceso o procedimiento
que deben realizar sus seguidores ala hora de realizar una determinada
actividad como jugar, maquillarse o recomendaciones. 7. Videos con
animales: las mascotas aparecen en la cAdmara co-protagoniza el
contenido. 8. Videoselfies. basados en producciones audiovisuales
informales sin guion en la que el influencer se muestra de manera
auténtica, con €l objetivo de generar impacto positivo en sus seguidores
mediante la adquisicion del rol protagdnico por € modo en é que posa
0 por cdmo se presenta 0 expresa ante la cdmara. (como se cité en
Suérez-Alvarez y Garcia-Jiménez, 2021, pp. 8-9)

La categoria videojuegos se asocia el estilo de entrevista, a modo de juego
presencia (yo nuncanunca), que realiza d usuario @carloscordobass con € candidato
Juan Manud Galan, quien debe responder de forma puntual varias preguntas polémicas
sobre temas de interés socia; finalmente, lograimponerse en la partida el aspirante
delacoalicion Centro Esperanza.

En coreografias o videos musicales Alejandro Char, a ritmo de Parriba Pa
Abgjo-Lento, es el protagonista de un show musical y baila una de las canciones
mas vistas en lared social de videos en serie YouTube (con 32 214 406 visitas, de
marzo del 2018 alafecha).

En videos que recogen escenas convencionales, nuevamente Galdn aprovecha
los beneficios de lared TikTok para vaerse de escenas cotidianas, como el robo de
celulares en Colombia. El candidato propone que las empresas operadoras del servicio
blogueen los celulares robados, y también la devolucién gratuita de estos moviles a
los usuarios afectados.
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En cuanto a los videos divertidos aparece €l usuario @la_creciente, publicando
la pieza «no entiendo Fico», donde realiza el montaje tipo Lip Sync (movimiento de
labios), comediando utilizando la serie famosa Los Simpson, también muestra a la
periodista colombiana Vicky Dévila, juntos participan del reparto de criticas a
candidato Federico Gutiérrez.

Los videos de eventos suelen ser muy comunes en los procesos politicos,
especialmente en las correrias electorales cuando los candidatos intervienen en
reuniones masivas, debates y visitan diversos municipios. Prueba de ello son los videos
en TikTok de los aspirantes David Barguil, Federico Gutiérrez y Francia Marquez.
El primero, Barguil, aspirante de la coalicién Equipo por Colombia, participaen una
rueda de prensa y responde a las criticas de algunos periodistas sobre denuncias de
ausentismo parlamentario que le han imputado durante su gjercicio como congresista;
Gutiérrez, mediante su intervencién en debates entre aspirantes peina (le gana la
discusion) a sus rivales como ocurrié con «Fico peinando a Petro con el tema de la
paz» y «Rodolfo, quien es e Unico que tiene unaaudiencia por corrupcidny»; entretanto,
la candidata del Pacto Histérico, proclama en un debate organizado por € periédico
El Tiempo: «La politica de agresion que siempre hatenido el pais, promoviendo una
politica de muerte», video viralizado como una peinada en contra de algunos
competidores.

En un video tutorial, Algjandro Gaviria, mediante un lenguagje no verba explica
algunas propuestas a desarrollar en la Presidencia de Colombia, como el aborto libre
y legal, regulacion del cannabis para adultosy € derecho a morir dignamente; en la
misma direccion, jovenes simpatizantes de Francia Marquez mencionan los pilares
de los planteamientos de |a aspirante: terminar la guerra, sembrar economias parala
vida, lajusticiasocia y econdmica, cuidar |a casa grande, proteger las selvasy poner
fin alos proyectos extractivistas.

En videos con animales, otra vez Alejandro Gaviria presenta en camara al
coprotagonista: Rufo, su mascota, como «esa persona que vive en la casa, no paga
arriendo, duerme todo €l dia ... pero te amo mucho Rufo». Este estilo de videos es
muy viral en la actualidad, en razén a las politicas publicas globales de proteccion
del bienestar de los animales domésticos y silvestres, por |o que algunos candidatos
aprovechan estas tendencias que generan discusion en la esfera publica; asi, logran
seducir a los votantes ambientalistas y organizaciones juveniles, principales grupos
interesados en conocer las propuestas en la defensa animal.
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Finalmente, en la categoria videoselfies, €l cantante de vallenato Poncho Zuleta
actia como influencer afavor de la campafia de David Barguil. El reconocido artista
colombiano le recuerda a los posibles votantes o seguidores que Barguil fue uno de
los ponentes del proyecto deley. Con lafrase: «este borrény cuenta nueva de Barguil,
es tan bueno y beneficioso que me sac6 de Data Crédito...», de trascendencia para
miles de colombianos que aparecen reportados en las dos centrales de riesgo
Datacrédito Experian y TransUnion, se busca obtener una Unica amnistia que elimine
el reporte negativo mediante un periodo de pago de hasta 12 meses. El video
técnicamente resulta espontaneo, sin guion, carece de imagenes del aspirante y
muestrael desarrollo de un tema publico que causaimpacto positivo paralos sectores
reportados como morosos en las distintas centrales de riesgo.

Conclusiones

El actual nuevo contexto en materia de comunicaciones hace necesarialarelacion
intrinseca entre camparias politicas y € sistema informativo; remite a desarrollo de
una comunicacion politica que materializa acciones conjuntas determinadas en la
inmediatez, rapidez, la apropiacion de artefactos movilesy la posibilidad de concentrar
en una sola pieza comunicativa diversidad de lenguajes digitales de facil accesibilidad
y visibilidad. Precisamente, Mg one (1997), académico italiano, destaco afinales del
siglo pasado que «el nuevo contexto ha hecho evidente no solo lanaturalezainevitable
de lacomunicacién en e ambito de lo politico, sino su imbricacién con todosy cada
uno de los aspectos del quehacer politico». Lacomunicacion politicacomo elemento
de discusion e intervencion en el sistema mediético informativo ejerce ahora una
conexion en d uso de videos en TikTok por parte de algunos candidatos alas consultas
interpartidistas a la Presidencia de Colombia 2022, quienes actlian conforme a las
dinamicas que ofrecen los actuales medios digitales como escenarios de diversidad
y multifuncionalidad de las comunicaciones que actlian bajo una superposicion de
mensaj es rel acionados con la agenda publica.

En ese sentido, las elecciones del 13 de marzo evidencian una apropiacion activa
de las nuevas tendencias de escenarios digitales o redes sociales paralaintervencion
en los procesos electorales, especialmente en |o pertinente a la intencién de captar
votos y buscar un show mediético de proselitismo electoral que también conlleve a
la conversion de votos a escafios. Esta nueva técnica de propaganda politica se
fundamenta casi en los mismos principios que le antecedieron con la prensa partidista,
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el cing, laradio y latelevision, que persiguieron generar opinién publica sobre temas
de interés social.

En consecuencia, a analizar lafusion entre comunicacion politicay lared socia
TikTok se responde a las tres preguntas sistematizadas al inicio, como explicacion
conceptual y précticadel estudio.

Respecto a la primera interrogante: ¢Qué tipo de contenidos en TikTok crearon
los candidatos a las consultas interpartidistas para la Presidencia de Colombia 20227,
se concluye que los contenidos obedecen a videos que narran una agenda publicay
politica, esencialmente en lostemas de leyes afavor del aborto, corrupcion, eutanasia,
proyecto para favorecer a los colombianos reportados en las centrales de riesgo
Datacrédito Experian y TransUnion, proteccion al medioambiente, inseguridad,
consumo de drogas, derechos humanos y paz. Otros contenidos estan asociados a
eventos coyunturales como el desarrollo del Carnaval de Barranquilla'y temas
personales o familiares, como €l caso de las denuncias acerca del romance entre
AidaMerlano y Algjandro Char.

Respecto a la pregunta 2: ¢Existen diferencias 0 manejaron alguna tendencia
discursiva en los videos TikTok?, se concluye que los candidatos, que forman parte
de las coaliciones politicas en mencion, manejaron a su estilo diversos tipos de videos;
no se identifican con algunalinea especifica en cuanto alaimagen o simbolos propios
de la coaliciéon conformada; |os discursos son variados, con excepcién del grupo de
participantes Equipo por Colombia que coincide en criticar los acuerdos de paz,
firmados entre laFarc y & exmandatario Juan Manuel Santos en septiembre de 2016;
de igual forma, no comparten el apoyo de propuestas polémicas como el consumo
de marihuana o aprobar iniciativas en favor del aborto y eutanasia. Sin embargo, en
e tema lucha contra la corrupcion si existe coincidencia entre los aspirantes, que
aprovechan la participacion en debates para, estratégicamente, encuadrar las piezas
de videos que destacan las propuestas de respaldo a la lucha contra este problema
sociopalitico.

Por ultimo, respecto ala pregunta 3: ¢Cual esla estrategia de visualizacién desde
la comunicacién politica que se percibe en los videos?, se concluye que las estrategias
de visualizacién se enmarcan en la construccion de videos en la red social TikTok,
como medio ligado a los denominados mass media 0 medios de comunicacion de
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masas, que han permitido la democratizacién de la informacion, no solamente
accediendo a la recepcion de mensajes, sino ademas, la interaccién vy
multifuncionalidad de los contenidos que ahora pueden ser acogidos en tiempo real.
Otra estrategia la corrobora el desarrollo de la propaganda politica, en coherencia
con la propuesta de Walter Lippmann quien estudia la propaganda nazi, primer modelo
empirico de la consagracién de la opinion publica en los afios veinte del siglo XX,
partiendo de la difusion de los mass media.

Justamente, la opinion publica determina variedad de temas que orientan a una
accion discursiva. Los candidatos fabrican sus propios discursos desde ese interés
institucional y social que promueve la socializacién de temas sobre paz, corrupcion,
derechos humanos, medioambiente, entre otros. En ese sentido, Habermas (1973)
se refiere a un «espacio publico, &mbito de nuestra vida social, en e que se puede
construir algo asi como opinion publica. La entrada esta fundamentalmente abierta
a todos los ciudadanos» (p. 61); destaca que para esta comunicacion se requiere
medios precisos de transferencia e influencia: los periddicosy las revistas, asi como
la radio y la television son medios del espacio publico. En la actualidad, esta
apreciacion clésicahabersiana, se concentraen el acancey apropiacion de los medios
de comunicacion de Ultima era, es decir, los canales 0 medios digitales que hacen
parte de las tecnol ogias de lainformacién y comunicacion (TIC).

Otra estrategia, desde la comunicacién politica, parte del show mediético populista
empleada por candidatos. En los casos analizados, Algandro Char y Juan Manuel
Galan aprovecharon las correrias politicas para mostrar sus dotes en el baile; Jorge
Rabledo aceptd que alguna vez se la pego (fumoé marihuana); y las confrontaciones
entre candidatos en los debates publicos por temas controversiales como lapaz o la
corrupcion. Una linea de estudio de la ciencia politicay paralela a la comunicacion
politica surge del comportamiento electoral, donde los candidatos emplean € uso de
los tiktoks para buscar la captacién de votos en publicos determinados; es decir,
segmentan y seducen a grupos de jévenes, animalistas, paisanos, poblacion afro, etc.,
con mensgjes y efectos que van dirigidos a diversos publicos.
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Resumen

Mientras la poblacién peruana era confinada obligatoriamente, las empresas de
telecomuni cacion redefinieron sus estrategias para enfrentar la pandemia por COVID-
19. En el presente estudio se analiza los spots televisivos de las tres principales
compafiias del rubro (Movigtar, Claroy Entel), con € objetivo de identificar narrativas,
abordaje sobre la pandemia, recursos para la realizacion audiovisua y aportes de la
publicidad socia para el fortalecimiento de marcas. Mediante una matriz de andlisis
y entrevistas semiestructuradas a los gerentes de marketing de estas empresas se
contrastan los hallazgos. La necesidad de responder a la emergencia, garantizando
la conexion en un contexto particular se convirtié en prioritario, 1o cual se alined
directamente con el prop6sito de marca de cada una de estas empresas, apal ancado
en discursos principalmente emotivos'y presentandose como una solucion directa para
sus clientes durante un escenario incierto. De esta forma las narrativas fueron
utilizadas como herramientas de publicidad socia parafortalecer €l valor de marca.
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Abstract

The mandatory lockdown in Peru, which lasted over three months, made the
telecommunication companies redefine their strategies to face the pandemic. This
Project analyzes the TV spots of the three main telecommunication companies in
Peru to identify their narratives, how they faced the pandemic, the audiovisual
resources they had to use, and how they turned to social advertising to strengthen
their brands. We worked with an analysis matrix and semi-structured interviews with
marketing managers to contrast our main findings. The priority for these companies
was to answer to the emergency by guaranteeing connection, which wasin line with
their Brand purpose, based mainly on emotional speeches and positioning themselves
as solutions for their clients during the pandemic scenario. We conclude that the
narratives were used as socia advertising tools to strengthen brand equity, but mainly
targeting their own clients.

Keywords. pandemic, advertising, brand, television, Peru.

I ntroduccion

El Pert es uno de los paises que més sufrié los embates de la pandemia por
COVID-19, ademas de los lamentables fallecimientos y € nimero incontable de
contagios, también las actividades econdmicas se vieron af ectadas duramente, sobre
todo, en poblaciones que viven en condiciones precarias. El escaso conocimiento que
se tenia sobre la enfermedad, cuando se declara la crisis sanitaria, la rapidez de la
trasmision generalizada y la incertidumbre de su control con una vacuna inexistente
hasta ese momento, Ilevé a gobierno peruano, asi como a de muchos paises, atomar
medidas extremas (Del Rio y Maani, 2020).

Frente a estas circunstancias |as autoridades correspondientes optaron por decretar
un confinamiento absoluto a partir del 16 de marzo de 2020, € que fue renovado
periddicamente con ligeros cambios y durd 107 dias. Las personas no tenian permitido
sdir de sus hogares, solo a gunos establ ecimientos podian funcionar de manera presencia
y con restricciones establecidas por los érganos de salud. Las empresas que abastecian
de productos o brindaban servicios, como es e caso de negocios de alimentos y
telecomuni caciones fueron declaradas «de primera necesidad» y, por lo tanto, siguieron
trabgjando, pero con protocol os estrictos. Por su parte, laindustria audiovisud se paraizé
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casi por completo, a excepcidn de la produccion de noticieros y productos educativos.
Luego de agunas semanas fueron flexibilizandose progresivamente algunas medidas,
hasta que | as actividades se abrieron con restricciones, no por unamejoraen lasituacion
sanitaria, sino porque las tasas de pobreza se dispararon y la poblacion comenzé a
desafiar lasmedidas'y e gobierno no tenia medios paradetenerla.

Como lo sefialan Sohrabi et al. (2020) esta pandemia trgjo consigo cambios
considerables en los sectores econdmico, socid y educativo en todo € mundo. En Perq,
durante e confinamiento total, varias empresas se vieron en la necesidad de cambiar
sus enfoques estacionales y hacerse Utiles a pais en una de las emergencias més
importantes de este siglo. El confinamiento brindd una excelente oportunidad a las
principales empresas para reinventar la narrativa publicitariay proponerse como una
solucion valiosa para momentos en |os que |as personas necesitaban desesperadamente
estar conectadas con otras, aunque fisicamente separadas. En este contexto, las
empresas de telecomunicacion se convirtieron en un servicio fundamental para brindar
medios para estudiar, trabgjar 0 mantenerse en contacto con sus seres queridos. La
publicidad comercial se vio afectada al existir una menor oferta de productos, menos
audiencias interesadas en diferentes areas comercialesy tener varias restricciones para
producir spots televisivos para promocionar 1os productos y servicios de las empresas.
Es agui donde la comunicaciéon de imagen de marca, utilizando los aportes de la
publicidad y e marketing socid, se vuelve relevante; las empresas empiezan a construir
narrativas centradas en sus propdsitos, compartidos en mensgjes que invitan a sus
clientes a cumplir sus deberes como ciudadanos y mantener un comportamiento
responsable socia mente.

Debido a las restricciones del gobierno para producir piezas audiovisuales, las
empresas tuvieron que utilizar diferentes métodos para hacer llegar su mensgje a sus
clientes. Varias compafias modificaron su estrategia a publicidad on-line, lo que redujo
drésticamente los anuncios en los medios tradicionales (Cerezo, 2020). Sin embargo,
gracias a que & confinamiento hizo que la audiencia televisiva aumentara, los spots
comenzaron aregresar alas pantallas una vez que se levantaron algunas restricciones.

Por consiguiente, este trabajo —que es parte de un estudio mas extenso con otras
empresas involucradas— tiene como propésito analizar la forma en gue las tres
principales empresas de telecomunicacion del Perd enfrentaron los desafios
planteados; asi como evaluar Si se presentaron como solucion a las necesidades de
sus clientes durante la pandemia, cdmo la abordaron y las narrativas audiovisuales
publicitarias utilizadas como recursos para atraer a su publico objetivo.
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Marca, valor de marcay propdésito de marca

Una de las estrategias més importantes para las organizaciones es la gestion de
marca, ya que en funcion de esta se desarrollan diversos esfuerzos comunicativos.
Como lo determina Costa (2012):

Lamarca es una construccion estratégicamente planificaday gestionada
... € lengugje con € que dialoga con los publicos es esencialmente
emocional y simbdlico. Por 1o que la marca es un sistema de cosas,
objetos y acciones, y al mismo tiempo, un sistema de simbolos:
sensaciones, relaciones, imagenes, signos, relatos. (p. 20)

De esta forma, los spots publicitarios contribuyen ala construccién de laimagen
de marcaen laaudiencia. El aspecto emocional de las camparias publicitarias responde
al hecho que no solo se trata de ofrecer informacion, sino que esta debe ser
«presentada al publico revestida de un tono afectivo que desea promover la
implicacion sentimental del espectador» (Alvarez, 2003, p. 7). Es asi como las
empresas tratan de lograr una relacién con sus clientes, alcanzando un mejor desarrollo
comercial. Pero eso no se logra solamente confiando en el producto o servicio
ofrecido, sino mediante € desarrollo de la marca, porque solamente es «a partir de
la creacion de marcas y de productos que se puede generar un vinculo entre la
empresay sus publicos» (Orozco y Roca, 2011, p. 274).

En € desarrollo de las marcas se han ido incorporando nuevos conceptos que
permiten fortalecer la forma en la que estas se comunican, donde €l ¢qué hacen?, y
e ¢cdmo lo hacen?, ceden e paso a ¢por qué lo hacen? Para Sinek (2018), una
marca con propdsito es aquella que encuentra €l porqué de su empresa, es decir, la
causay larazon de su existencia; mientras que Stengel (2011) indica que se pueden
agrupar los propdsitos de marca en cinco categorias. «provocar alegria», «facilitar
conexiones», «ingpirar laexploracidny», «evocar orgullo» e «impactar ala sociedad.

En este sentido, tener un proposito claro es cada vez més esencial, pues esto les
permite a las empresas atraer talento, inspirar a su comunidad y estar un paso
adel ante de su competencia (Aziz, 2020). No obstante, las marcas tienen la oportunidad
de apelar a su proposito, resolviendo problemas que van desde lo diario alo épico
(Aziz'y Jones, 2018); por lo que primero hay que entender alos consumidores como
ciudadanos y en funcion de eso comprender € contexto en € que vive. En € caso
gue compete a esta investigacion, € que las empresas entiendan el nuevo contexto
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de emergencia sanitaria en la que sus clientes y la poblacion en general atraviesan,
las obliga a reenfocar sus propdsitos en esta situacion.

De esta forma, € propésito se vuelve un insumo importante para la generacion
de valor de marca. Por este motivo, segn un estudio del EY Beacon Institute (2017),
solo en el afio del estudio, un 13% de las compafiias reformularon su proposito o
mision, y un 53% lo cambiaron casi en su totalidad. Estas modificaciones son una
respuesta a la transformacién que vienen atravesando los ciudadanos. Maobolade
(2016), al respecto, sefida:

Mas del 85% de los millennials ven su intencién de compra influenciada
por los esfuerzos de responsabilidad social de unamarca sobre otra ... El
73% esté dispuesto a probar un nuevo producto s la marca apoya una
buena causa. Por o tanto, tener un prop6sito de marca solido se traduce
en un incremento en laintencion de compra de este segmento. (pp. 2-9)

Con la crisis sanitaria la Unica causa central para todas las acciones, y en la que
se enfocarian los clientes, es aquella que permite solucionar o a menos aiviar las
probleméticas causadas por esta crisis.

Se ha mencionado ya varios aspectos de la marca en los que es posible observar
lo complejo gque se vuelve la gestion de la misma, todo con el fin de incrementar su
valor. Por ello, de acuerdo aKotler y Keller (2012), € valor de lamarcaes:

El valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la
marca gque ostenta. Puede reflgjarse en laforma en que los consumidores
piensan, sienten y actlian con respecto a ella, asi como en los precios,
la participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para
la empresa.

Para medir €l valor de marca se han incorporado variables de carécter tanto
cuditativo o intangible, entre los que se encuentran larelevancia, laestimay rol de
marca, junto con los andlisis financieros y la percepcion de calidad del producto o
servicio. En la pagina web de Interbrand (2021) se describen tres aspectos
principales: «financiero, rol de marcay lafortaleza de la marca», este Ultimo resalta
variables como: «claridad para presentarse, sensibilidad para adaptarse y/o adelantarse
alos cambios, autenticidad en historiay valores y presencia oportuna en la vida de
sus consumidores, lideres de opinion 'y poblaci 6n».
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De esta forma, ser parte de la sociedad como un actor de cambio en e momento
adecuado se ha convertido en una obligacién para las marcas actualmente. Sus
consumidores reconocerdn su presencia —0 ausencia— en los momentos adecuados
y necesarios, y eso se vera reflgjado en sus preferencias. Y, en épocas de crisis
social, este concepto se vuelve alin mas importante.

Marcas y emergencia sanitaria

Los mercados actuales se han vuelto cada vez mas competitivos y, por €lo, las
empresas buscan diferenciarse de las demas «identificandose con € mercado en €
gue se inscriben y redlizando proyectos de accidn social» (Sorribas y Sabaté, 2006, p.
2007). Ante situaciones de emergencia, las marcas tienen que redefinir el contenido
de su comunicacion publicitariay su estrategia comunicacional en genera. Algunas
empresas recurren alo que se ha denominado marketing social, que es «la aplicacion
sistemética de | os conceptos de marketing paraacanzar un determinado bienestar (antes
gue un beneficio comercial), y comportamientos especificos claramente definidos y
acotados en un sector de la poblacion» (National Consumer Council, 2005, p. 32).

Lapublicidad socia es «un esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (el agente
de cambio) que intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivo) de que acepten,
modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, préacticas y conductas» (Kotler y
Roberto, 1992, p. 7). Pero, ademas, es una comunicacion pagada, intencional e
interesada, que sirve siempre «a causas comerciales, sociales o politicas concretas»
(Gonzdlez, 1996, p. 4); en laque no hay distincion, por 1o que laintencion comunicativa
pagada es fruto de una estrategia de marketing y de marca para influir en algin
cambio de comportamiento. En esta linea, diferentes causas como la proteccién del
mediocambiente o € cuidado de la salud sobresalen como |os objetivos de este tipo
de publicidad (Sorribas y Sabaté, 2006).

En € contexto de la pandemia se observa como € cuidado de la salud se vuelve
prioritario para los grandes anunciantes —incluidas las empresas del sector de
telecomunicacion—, quienes encuentran en la publicidad social una alternativa
estratégica a seguir, que les permite ser oportunos, promoviendo su propésito de
mantener conectados a sus clientes, pero también mantenerlos seguros, evitando la
posibilidad de contagio y fortaleciendo su posicion en el competitivo mercado de la
telefoniamovil.
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Las empresas de telecomunicacion en el Peru

Las tres empresas mas grandes de telefonia en el Pertl son Movistar, con 31%
de participacion de mercado, Claro, con 28.01% de participacion de mercado y Entel,
con 21.83% de participacion de mercado (OSIPTEL, 2021). Movistar ingreso a
mercado en 1994 al adquirir las acciones de la Estatal Compafiia Peruana de
Teléfonos, y fue por mucho tiempo monopolio en los segmentos de telefonia mévil y
de hogar. Claro adquirid las acciones de la empresa italiana TIM en el afio 2005 y
se posiciond fuertemente en e segmento de telefonia mévil prepago. En € afio 2013,
Entel compr6 la empresa Nextel, adquiriendo una base solida de clientes en el

segmento pospago.

La reputacién corporativa es el activo mas valioso que poseen las empresas y es
e reconocimiento del compromiso gue tienen con sus diversos publicos de interés.
Esta se pone en valor gracias a una buena gestion de la comunicacion que permite
dar a conocer a la colectividad el propésito de la marca, su accionar y su
involucramiento con la sociedad (Solano, 2021). Asi, en e ranking de reputacién
corporativa se encuentra Entel en €l puesto 12, mientras Claro se ubica en € puesto
31y Movistar en el puesto 38 (MERCO, 2020).

En comunicacion personal, durante las entrevistas, los gerentes de marketing de
las tres empresas dgjaron explicitos sus propdsitos de marca: Manuel Ahumada sefial
gue Movistar se enfoca en «conectar alas personas haciendo € mundo mas humano»
y, en concordancia con ello, en marzo del 2020 lanzaron su campafia de marca con
el edogan «la emocién nos une»; Melissa Becerra, de Claro, comenté que en 2019
lanzaron una campafia con €l eslogan «hazlo realidad», que se alinea a su propésito
de marca, que es «<mejorar la vida de las personas a través de las comunicaciones»;
y, Viviana Exebio, de Entel, indico: «El propdsito es empoderar a nuestros clientes
brindandol es las herramientas que necesitan», que se reafirma con sus esl6ganes de
campaiia «dale poder atus ideas» y «prepago power.

Los propdsitos de las empresas de telecomunicacién deben enganchar con el
publico, mas alin en éocas donde la publicidad no solo debe responder a necesidades
de los consumidores, sino también a sus expectativas, y a sus ideales sociaes y
politicos. La época de la blsqueda de buenos productos o servicios ha mudado hacia
otra donde se espera que las empresas se posicionen como agentes de cambio, ya
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gue se entiende la ventagja del sector privado en e mercado, y por ello se espera
gue este sea parte del esperado cambio en la comunidad mediante la promocién de
diferentes habitos en los consumidores.

En este sentido, ser parte o no del cambio en la sociedad es una decision que las
empresas deben tomar, y en algunas ocasiones no tienen la oportunidad de hacerlo,
a pesar gque lo deseen. En la realidad peruana se pueden ver pocos esfuerzos para
vincularse con temas sociales relevantes por parte de las empresas de
telecomunicacion. Entel promovid en e afio 2019 e conocimiento del lenguaje de
sefias paraincorporar alas personas con discapacidad auditiva; por su parte, Movistar,
presentd en su campafia de marca ainicios del afio 2020 por primera vez una pareja
gay, impulsando asi € respeto y tolerancia con los miembros de esta comunidad. En
un contexto de pandemia a muchas empresas se les presentd la oportunidad de
posicionarse cComo una marca que actlia activamente en la sociedad y puede ofrecer
alguna solucion a los mdltiples problemas que se deben enfrentar, alineados con su
propuesta comercial y con su publico.

Propuesta metodolégica

Se plantea como objetivo analizar como las grandes empresas de telecomunicacion
del Perd (Movigtar, Claro y Entel) enfrentaron el confinamiento obligatorio araiz de
la pandemia, y si lograron posicionar sus marcas como solucién a las necesidades
de sus clientes mediante sus narrativas publicitarias televisivas.

Como se hizo de publico conocimiento, e Gobierno peruano calificd como servicio
de primeranecesidad a sistema de telecomunicaciones, o que obligd a estas empresas
a responder a esta clasificacién con sus acciones, pero también con sus mensajes.
En esta investigacion se considera a spot publicitario televisivo como un producto
capaz de transmitir el mensaje a sus clientes con estrategias de comunicacion visua
y discursos de marketing, convirtiéndose a la vez en una oportunidad para fortalecer
su marca frente a una crisis generalizada.

En consecuencia, la investigacion se enfoca en como estas empresas abordaron
lapandemiay como apelaron a sus audiencias por medio de sus anuncios de television.
Un primer levantamiento de informacién permitié determinar que, durante los 107
dias de confinamiento, se transmitieron 508 anuncios publicitarios (spots televisivos)
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a menos unavez por varias empresas comerciales, delos cuales 35 fueron producidos
por empresas de telecomunicacion. Sin embargo, solo 11 de esos 35 spotstelevisivos
abordaron la crisis generada por la pandemia.

Para el andlisis delos spotstelevisivos se utilizé una matriz de andlisis que permitid
identificar los objetivos del spot, los beneficios que ofrecen las marcas —sus
planteamientos como solucién alacrisis—, sus narrativasy s introdujeron lanecesidad
de alguna accion.

Paralos efectos, sereaiz6 un andisis de los discursos y de losimaginarios sociales
utilizados por las empresas, identificando sus diferentes narrativas, asi como los
persongjes y espacios utilizados en sus historias, también, en 1o que concierne ala
produccion audiovisua durante e confinamiento, se observo de qué manera se afronté
la produccion de este material y si hubo produccion de nuevo material o se utilizé e
materia que ya existia paralos spots televisivos, ya sea de spots publicitarios previos
(iméagenes de stock) o imégenes de informativos o redes sociales (que son recursos
documentales). Ademas, se observo la utilizacién de recursos de audio, tanto en lo
que se refiere al uso de lamusica o de locucién. Por Ultimo, utilizando las fichas de
andlisis, se observo la manera en que estos spots se referian a la pandemia 'y €l
confinamiento, o s existiaunareferenciaa futuro, y de qué modo se hacia.

Con los resultados preliminares de este andlisis, € siguiente paso fue entrevistar
a Manuel Ahumada, Melissa Becerra y Viviana Exebio, gerentes de marketing de
las empresas, para conocer como enfrentaron €l confinamiento, qué decisiones debian
tomarse en e nuevo contexto, comprender las estrategias y los objetivos de las
empresas durante esta etapa de la pandemia y en qué medida sentian que existia
una responsabilidad con la poblacion peruanadurante lacrisis.

Esta metodologia permitié entender como las empresas de telecomunicacion
construyeron sus conceptos creativos y la forma en que utilizaron la crisis sanitaria
para fortalecer el valor de marca de sus empresas por medio de sus anuncios de
televison.
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Resultados

En los spotstelevisivos de las empresas de telecomunicacion, emitidos durante el
confinamiento, que abordaron directamente la situacion de la pandemia se encuentran
los siguientes resultados. €l 82% de los spots presenta a las empresas como una
solucion para las necesidades de sus propios clientes durante esta etapa de la
emergencia sanitaria; solo e 18% de los spots retrata los servicios de las empresas
como una solucién parala poblacién peruana en general. Sus propios clientes son €
objetivo central de la mayoria de sus spots, y no hay un interés explicito de ampliar
su base de clientes. Por ello, € objetivo de estas empresas es seguir conectando a
sus clientes, permitiéndoles mantenerse en contacto con sus seres queridos, poder
trabajar o estudiar a pesar del confinamiento, y hacerles saber que ellos estan
trabajando para que eso se cumpla

En las entrevistas realizadas para esta investigacion, los gerentes de marketing
destacan la necesidad de ganar presencia en la situacion, reflgjando € criterio que
no era momento para ofrecer nuevos productos o servicios. Por gemplo, Viviana
Exebio, de Entel, dijo: «No importaba que no hubiera nada tangible, un producto que
ofrecer. Necesitdbamos decir algo y €l mensagje era quédate en casa». Como han
sefidlado algunos investigadores en las campafias europeas durante la pandemia,
«quedarse en casa era la Unica vacuna disponible. Este fue un comportamiento
sefialado como un gjercicio de responsabilidad y de cuidado del otro» (Tombaet a.,
2020, p. 3).

Y, es que, quedarse en casa es iguamente aidarse, 10 que destaca el hecho de
gue las empresas de telecomunicacion asumen gue tienen una responsabilidad y un
impacto en la sociedad por e servicio que proveen. Manuel Ahumada, de Movistar
dijo: «Lo queramos 0 no, nuestra marca es un actor socia que influye en la sociedad.
Entendimos que, como estdbamos todos en casa, la conectividad era clave».

Las estrategias de las empresas de telecomunicacion para su posicionamiento y
refuerzo de sus marcas ho buscaron atraer a un publico mas amplio, sino enfocarse
en sus propi os clientes, asegurandoles su compromiso y prometiendo hacerleslavida
mas féacil en la dificil situacion por la que se atravesaba. Ninguno de los spots
analizados promueve una solucion general 0 presenta una motivacion general para
quienes no son sus clientes directos, como si se ha observado en marcas de otros
rubros comerciales. Las empresas de telecomunicacion consideraron que debian
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brindar soluciones a un publico que necesitaba mantenerse conectado, pero que ala
vez no podiasalir acomprar el servicio para sus celulares de prepago, lo que significan
cas €l 70% del negocio de telefonia moévil en e Per(. Segiin Melissa Becerra, de
Claro: «Entendimos que teniamos que ir con mensgjes cuidadosos, ho tan comerciales.
Y asi pasamos a piezas informativas». Esimportante decir que esos spots, catalogados
como informativos por las empresas, no son abordados en esta investigacion, ya que
evitan cualquier referencia alasituacion de emergencia sanitariao a confinamiento.

Figura 1
Tipo de realizacién audiovisual durante el periodo de confinamiento 2020
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El 82% de los spots emitidos por las empresas de telecomunicacién durante e
confinamiento han sido piezas audiovisuales producidas y realizadas en locaciones,
lo que habla de la necesidad de tener imégenes frescas, nuevas, con situaciones
enganchadas a confinamiento. Esto se hizo a pesar de las limitaciones que tuvo la
industria audiovisual durante la emergencia sanitaria, que tuvo que desarrollar sus
propios protocol os sanitarios ante la lentitud del gobierno de establecerlos. «Las casas
realizadoras de publicidad se adaptaron muy rapido a los requisitos de cuidados
sanitarios y desarrollaron formas muy eficientes de filmacion remota para hacer los
spots», indicd Ahumada. Una manera alternativa para producir publicidad frente a
las limitaciones iniciales puede observarse en un spot que se realizé completamente
mediante animacion por computadora.
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Aunque empresas que no pertenecen al rubro de telecomunicaciones utilizaron
imagenes de stock o videos tomados de redes sociales o de naticieros (imagenes
documentales), en los casos en que las empresas de telecomunicacion han utilizado
ese tipo de imégenes, siempre las han mezclado con imagenes producidas
especial mente paralos spots emitidos. Este grupo de spots que utiliza en agunamedida
imégenes documental es representa el restante 18% de los anuncios emitidos por las
empresas de telecomunicacién durante e confinamiento.

Los personajes que aparecen en los spots analizados son principal mente actores
y actrices que interpretan a distintos miembros de la familia: abuelos, hijos e hijas,
padres y madres, nietos y amigos. Claro fue la Gnica empresa de telecomunicacién
gue durante € confinamiento retratd a miembros de lallamada primeralinea (médicos,
enfermeras, policias, etc.). Durante las primeras semanas de encierro, Claro y
Movistar elaboraron spots publicitarios —distribuidos principalmente a través de sus
redes sociales— mostrando a sus trabajadores enviando mensajes donde aseguraban
gue mantendrian la tan necesaria conexion. «Dejamos de hablar de forma comercial
porgue no competiamos con las demés empresas de tel ecomunicacion. Teniamos que
apoyar alagente, desde nuestro propio lugar», explicd Becerra.

El tratamiento audiovisual de los spots es bastante variado, pero hay una
predominancia de los primeros planos y los planos medios. Muchas de las tomas
existentes en los spots a parecer se hicieron —o efectivamente se hicieron— con un
celular o unatablet, lo cual ayuda a construir un ambiente intimo en sus mensajes.
Lamayoria de los personajes se encuentran en espaci os domésticos como dormitorios,
sdlas de estar, cocinas, comedores, pero, rara vez, se muestra mucho del espacio,
esto, debido alas tomas cercanas en las que han sido realizadas |as iméagenes. Como
alternativa a la restriccion de tener un equipo de rodaje y de produccion fisicamente
presente pararealizar en las locaciones, «terminamos usando las casas de | os actores,
o se filmaron con sus propios teléfonos celulares en sus lugares, con estrictas
instrucciones de las casas de realizacion», narra Exebio. Esta manera de solucionar
las restricciones de los rodajes termind asi influyendo en la estética visual de los
spots.

En cuanto a la parte sonora de los spots analizados, todos cuentan con misica
gue acompafia al mensgje audiovisual, y lamayoria utiliza mel odias suaves o ligeras
gjecutadas en piano o guitarra, melodias que la mayoria de las veces quedan en un
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segundo plano sonoro. Existen, sin embargo, agunas excepciones donde se utiliza
musica con reminiscencia andina, y en esos casos Su presencia y tempo son mas
altos. Esto reflgja una necesidad de poca apelacion a la accidén o a emotividades
fuertesy si mas bien a procesos tranquilizantes y fluidos.

Como se ha sefialado previamente, este trabajo es parte de una investigacion més
extensa, en la que también se analizan anuncios de distintas empresas pertenecientes
arubros diferentes a las telecomunicaciones. En las piezas publicitarias de todas esas
empresas la apelacion emocional esté presente en menos de la mitad de los spots
televisivos, mientras que los spots racionales, |lenos de informacion, ocupan también
un porcentaje importante. Observados |os anuncios de las empresas de
telecomunicacion que abordan € confinamiento y que han sido analizados para este
trabgjo, se encuentra que todos tienen una apelacion emotiva. La forma en que
digieron llegar a sus clientes durante la época de confinamiento fue por intermedio
de laemocion. «Tenemos una historia de creacion de contenido que ayuda a conectar
alas personas con lo que méaslesinteresa, aquello que lesimporta. Y eso lo llevamos
aun terreno emocional», dijo Ahumada sobre |a estrategia general que estuvo detrés
de los spots producidos, durante el confinamiento obligatorio, para Movistar. En ese
mismo contexto, laempresa Entel tuvo que tomar una decision dificil, segin Exebio:
«El humor es |o que nos define. Pero en este contexto, no pudimos seguir y tuvimos
gue cambiar el estado de animo».

De esta forma, es evidente que las empresas llegaron a sus clientes mediante
spots con discursos emocionaes. Sin embargo, e confinamiento también hizo que,
estas empresas, tengan que afrontar la emergencia sanitaria y pensar en el futuro,
en los problemas y preocupaciones de su audiencia. El andlisis permite sefialar que
las empresas trataron de evitar estos temas, absolutamente presentes en la vida de
los consumidores; 10s spots televisivos rara vez utilizaron 1os términos pandemia o
confinamiento, y nunca se refirieron ala enfermedad por su nombre. Solo un anuncio
aborda la pandemia utilizando e término «cuarentena». Los spots se refieren a la
emergencia sanitaria utilizando otros términos y palabras, hablando de momentos
dificiles, periodo dificil, batalla, falta de aire, estos tiempos, etc.
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Figura 2
Los spots publicitarios y la referencia a la pandemia
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Al comentar lo hallado en los spots de las empresas de telecomunicacion, Becerra
confirmd que era una estrategia consciente: «Es cierto. No vamos a mencionar la
pandemia. Preferimos hablar de ‘esta situacion’ o de un ‘revés’, pero no usaremos
de ninguna manera esa pal abra.

Figura 3
Los spots publicitariosy la referencia con el tiempo
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Con respecto ala vision de futuro planteada en |os spots televisivos, esto solo es
apelado en menos de un tercio de los spots. La mayoria de ellos no aborda la vida
después de la pandemia, ni positiva ni negativamente, simplemente evitando
mencionarla, mientras que dos spots enfatizan que el momento importante eslavida
es el hoy. Esto es también reflejo del momento en que se realizaron estos spots
televisivos, una etapa temprana de la pandemia con mucha incertidumbre sobre €l
futuro, lo cua es coincidente con lo observado en otras investigaciones donde se
afirma que «todavia no hay espacio en larealidad paralas consecuencias econémicas,
socialesy psicolégicas que e Covid-19 estéd generando» (Tombaet al., 2020, p. 8).

Conclusiones

Las empresas de telecomunicacién fueron declaradas de primera necesidad en
el Pert durante el confinamiento obligatorio por la pandemia de COVID-19; sin
embargo, de acuerdo a andlisis, se evidencia que no optaron por producir anuncios
de televisién abordando directamente la crisis sanitaria para construir sus marcas y
mostrarse como una solucion en la poblacion peruana. Se vieron en la necesidad,
por laclasificacion del gobierno, de asumir acciones que incluian seguir brindando €l
servicio, incluso si los clientes no pagaban sus facturas. Es por eso que su principal
preocupacion fue mantener el negocio en funcionamiento, centrando sus esfuerzos
en sus propios clientes, asegurandose de lograr que estos continuaran cumpliendo
con sus obligaciones de pago, a pesar de la crisis econémica provocada por €l
confinamiento. Las marcas encontraron como su propésito, entonces, fidelizar a sus
clientes y retenerlos, pero ofreciéndoles alternativas acordes a nuevo contexto
provocado por la cuarentena. En €l caso de los clientes de telefonia movil prepago,
acostumbrados a pagar las cuentas, por 10 genera de manera presencia en los centros
de atencién, se brindaron opciones para que puedan seguir contando con € servicio.
Las empresas que tenian una base amplia de clientes con la modalidad prepago
dedicaron la mayoria de sus spots televisivos a informar sobre las formas en que
podian realizar pagos virtuales sin tener que ir aun madulo de pago de manerafisica
0 presencial, mientras reforzaban lainformacion a sus usuarios de Internet y servicio
pospago sobre como cumplir con sus obligaciones.

En los spots de las empresas que abordan €l tema de la pandemia: Claro y Entel,
en sintonia con los propodsitos de su marca, hicieron y cumplieron una promesa: seguir
conectando a las personas, ya sea empoderandolas con las herramientas provistas
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(Entel), o mejorando la vida de los peruanos a través de las comunicaciones (Claro).
Asi, estas empresas estuvieron alineadas con la idea de construccion de valor de
marca teniendo presencia oportuna en la vida de sus consumidores. Hubo una
coincidenciaen lastres empresas al entender que existia la necesidad de comunicarse,
aunque eso significara cambiar el estado de animo de sus spots televisivos, como
hicieron Entel y Movistar. Si estar separados era el problema para sus clientes, ellos
brindaron la solucion de mantenerlos juntos, a pesar de estar agjados fisicamente.
Se observa gque, con estas acciones, las empresas de telecomunicacién se ubican en
la categoria de facilitar conexion (que se explica cuando se hablade valor y propésito
de marca).

En & primer mesdel confinamiento obligatorio, mientras la produccién audiovisua
aln estaba restringida, para mantenerse en pantalla se produjeron anuncios mas
simples, sacrificando la calidad de produccion, pero cumpliendo su promesa de
conectividad. Las productoras publicitarias también respondieron generando sus
propios protocol os de seguridad sanitariay potenciando |os recursos tecnol Ggicos para
ofrecer soluciones y opciones en larealizacién de los spotstelevisivos. Si bien hubo
algun uso de imégenes «documentales» 0 de «reaidad», € objetivo principal fue
producir, ellos mismas, |o que tenia que mostrarse en los anuncios. Presentar nuevas
imagenes, adaptadas al nuevo contexto, Utiles al mensagje que intentaban llevar se
convirtié en una prioridad para estas empresas de telecomunicacion. Esto significd
gue e tratamiento visual de la mayoria de los spots fuera mas simple, pero alavez
resultara muy eficiente, logrando relacionar las imégenes con las de teléfonos celulares
o tablets, que erala nueva realidad para varios peruanos durante e confinamiento,
mostrando asi sensibilidad para adaptarse y manteniendo autenticidad en sus historias.

Pero, més all& de esta lograda relacion tecnoldgica, 1o clave para estas empresas
y sus campafias fue gue recurrieron a una conexion con sus clientes de forma
emocional antes que racional. Los spots apuntaban a sentimiento y alas vivencias
delos clientes en tiempos dificiles, construyendo historias que reconocian sensaciones
de soledad, de afioranza por los seres queridos y a un gran deseo de estar juntos,
aunque no se pudiera. Los personagjes que transmitian esas emociones eran familiares
y amigos, aguellos que reflgjaban la propia vivencia de 10s peruanos, con rostros
reconocibles e identificables. De la misma manera, l0s lugares representados fueron
las casas de esas personas, hogares cercanos a los peruanos promedio clientes de
estas empresas, relacionandose con historias mas intimas, personales, muy humanas,
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las cuales se reforzaron con musica melddica, renunciando a ritmo dindmico y a
tono alegre que suelen tener. Y, en esas historias de soledad, Igjania, separacion, las
empresas de tel ecomunicacion se situaron como una solucion para sus clientes, siendo
el elemento que les permitia acercarse a sus seres queridos y a sus necesidades
mediante el servicio ofrecido. Se observa, por €ello, que existe una clara conciencia
de las empresas sobre € contexto, no solo sanitario, sino también emotivo y familiar
gue viven sus clientes, y a relacionarse con estos aspectos refuerzan sus marcas
con una presencia gue los hace cercanos y 1os muestra solidarios con €llos.

La fecha del Dia de la Madre se convirtié en un hito para las empresas de
telecomunicacion; en sus spots publicitarios se evidencian las categorias de Stengel
(2011), relacionadas a provocar aegria e intentar impactar en la sociedad durante el
confinamiento obligatorio. lguamente, estos spots permiten observar las diferentes
llegadas a sus clientes, respondiendo a los diversos enfoques de las empresas.
Movistar, que no habia emitido anuncios de television durante varias semanas,
construy6 una pieza conmovedora, altamente emotiva y angustiante, que se
diferenciaba del tipico mensgje ddl diadelamadre, festivo y celebratorio. El anuncio
fue un llamado a mantenerse a salvo y en casa, a no visitar a las madres en ese dia
por €l peligro de contagio que representaba, enfocando asi € spot en e propdsito de
su marca de conectar a las personas mientras se construye un mundo méas humano.
Para Entel esta fecha fue una oportunidad de retornar con sus spots televisivos
orientados por ladiversion y un &nimo més jovia, utilizando dos conocidos persongjes
madre-hija del mundo del espectaculo, en un spot lUdico que finaliza con la sensacién
de ambos persongjes de extrafiarse la una a la otra. Finalmente, Claro realizo los
spots similares a los publicados en afios anteriores para este dia, con presencia de
madres e hijos pequefios; sin embargo, resultaron productos que carecian de lafuerza
emocional de sus competidores.

La fecha del Dia de la Madre y sus spots resume las estrategias de las tres
empresas de telecomunicacion durante e confinamiento. Aungue centrarse en sus
clientesy € tema econdmico se convirtié en el objetivo principa de las tres empresas
como una necesidad de supervivencia, dan muestra que entendieron también que la
pandemia no podia ser evitada del todo y que, responder en el momento adecuado,
es clave para construir el valor de marca, y aungue esto no fue e objetivo principa
en sus estrategias, no estuvo ausente en sus spots. Movistar estuvo bastante ausente
e primer mesy llegé tarde, pero destac6 un mensaje de comportamiento para sus
clientesy todos | os ciudadanos, pidiendo una actitud responsable. Entel estuvo presente
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en varias semanas del confinamiento y optd por una campafia fuertemente ligada a
las emociones de la audiencia, aunque eso significd cambiar su tono comunicacional
en los primeros meses. En el caso de la empresa Claro, esta tuvo varias estrategias
gue no se consolidaron en un mensgje uniforme, 1o que se tradujo en una fata de
claridad para aquello que querian trasmitir.

Es de notar que, incluso entendiendo la necesidad de tener que abordar la
pandemia, esta palabra o un término similar se convirtiera en prohibido de usar. Todos
los anuncios usan figuras retoricas y metaforicas, refiriéndose a ella con diferentes
paabras, eufemismos, y haciendo referencia a «los tiempos actuales». Si la etapa
del confinamiento y la pandemia estan presentes solo por medio de estos recursos
en los spots de television, la idea del futuro estéa completamente ausente para las
empresas y sus mensajes, principa mente porque este eramuy incierto en e momento
en gue estos anuncios fueron realizados.

Para finalizar, frente a la situacién de la emergencia sanitaria, las empresas de
telecomunicacién aplicaron elementos 'y caracteristicas de la publicidad socia dineados
a sus propositos, de relevancia para sus clientes, con el fin de fortalecer sus marcas.
Sin embargo, el enfoque en sus propios clientes los hizo desaprovechar la oportunidad
para posicionarse ante la colectividad peruana como empresas comprometidas con
la sociedad en general, es decir, ganar liderazgo no solo en el mercado de las
telecomunicaciones.
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Resumen

Los medios informativos en México han tenido un papel fundamental en la
construccion social de la realidad migratoria. Es el caso de las caravanas de
migrantes provenientes principalmente de Centroamérica, de cuyas circunstancias
algunos medios realizan una cobertura de fondo de manera rigurosa, como resultado
de la investigacion periodistica, mientras que otros medios carecen de esta
rigurosidad. En este contexto, la presente investigacion, tiene por objetivo analizar
el tratamiento de los medios con esta tematica socia. La metodologia es mixtay su
alcance es descriptivo; para los efectos se evalllan 10 medios informativos, con una
muestratotal de 1048 textos periodisticos sobre e tema de |as caravanas de migrantes,
de octubre de 2018 a febrero de 2019. De acuerdo a los indicadores de calidad se
determina que la cobertura periodistica, en algunos medios, tienen mayor apego a
esos indicadores y otros tienden a presentar una valoracion neutra-negativa.

Palabras clave: caravanas, México, personas migrantes, periodismo, medios
informativos.
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Abstract

The media in Mexico have played a fundamental role in the social construction
of the migratory reality. Thisis the case of the caravans of migrants coming mainly
from Central America, whose circumstances are covered in depth and rigorously by
some media as a result of journalistic investigation, while others lack this approach.
In this context, the purpose of this research is to analyze the media’s treatment of
this social issue. The methodology is mixed and its scope is descriptive; 10 news
media were evaluated, with a total sample of 1048 journalistic texts on the topic of
women'’s rights. Journalistic texts on the topic of migrant caravans, from October
2018 to February 2019, to February 2019. According to the quality indicators, it was
determined that the journalistic coverage, in some media, has a greater adherence
to these indicators and others tend to present a neutral-negative assessment.

Keywords. caravans, Mexico, migrants, journalism, media.

I ntroduccion

Los medios de comunicacién han producido y reproducido discursos de
criminalizacion contra la poblacién migrante, generando regularmente una opinion
acritica acerca del fendmeno de la migracion en trénsito por México (Ramos et al.,
2019). Las historias que son publicadas suelen estar relacionadas a situaciones de
violencia (Tiscarefio-Garcia, 2021); ademés, muestran mayor tendencia a usar alos
actores politicos estatales para validar las historias periodisticas (Ramos, 2015;
Portalesy Miranda, 2021; Torre, 2018). Particularmente, |a representacion medidtica
de la migracion irregular, proveniente de Centroamérica, que transita por México y
tiene como destino llegar alos Estados Unidos, alimentada por |os discursos oficiales
es difundida desde tiempo atras como una amenaza percibida socialmente por
habitantes de distintas poblaciones del pais que han exteriorizado sus prejuicios
(Buenrostro y Ramos, 2021; Pérez y del Prado, 2021). Inclusive, se han criminalizado
las movilidades humanas internacionales a tal grado que se les ha concebido como
un riesgo a la seguridad nacional. |dea construida desde |os afios 80 por el gobierno
norteamericano de Ronald Reagan y promovida por los medios informativos que
aportaron a la produccion de la imagen de la migracion en transito como «la gran
oleada», esa que supuestamente sube vertiginosamente y es capaz de inundar todo
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a su paso, volviéndose una metafora recurrente en el discurso periodistico, tanto en
Estados Unidos como en México, audiendo alas personas migrantes de origen latino,
especia mente a la comunidad de procedencia centroamericana (Salmon, 2014).

Por tanto, €l papel de la prensa es clave parala construccion socia de los hechos
y la generacion de la opinion publica sobre un tema determinado (Habermas, 1981).
Bgjo esa logica, Thompson (1995, 2005) considera que e concepto de visibilidad
medidtica explica que se puede ser testigo de un evento sin estar en e lugar, ya que
son los medios de comunicacion los que representan a los hechos y a sus
protagonistas. En ese sentido, los medios informativos tradicionales abonan en la
construccion de una idea sesgada de la migracién en trénsito en condicién irregular,
reforzando el imaginario de un escenario dramatico y siniestro (Prieto, 2016); en
contraposicion, algunos medios digitales han propuesto narrativas basadas en los
derechos humanos (Ramos y Martinez, 2021).

Cabe recordar que, las caravanas de migrantes que se desplazaron por €l territorio
mexicano, en los afios 2018 y 2019, fueron el principio del éxodo de personas
migrantes de origen centroamericano que alcanz6 una visibilidad mediética sin
precedentes. La capacidad de convocatoria de las caravanas fue inesperada debido
a la gran cantidad de integrantes que la conformaron, pero eso no impidié que €
factor situacional de la accion informativa de los medios de comunicacién incidiera
en las imégenes probleméticas de la migracion, especiamente de discriminacion y
exclusion social colectiva (Igartua et al., 2006). Por su parte, Glockner (2019) asegura
que la relevancia de las caravanas de migrantes, mas recientes, esta relacionada a
laestrategia de movilidad que coloco a nifios y adolescentes, que vigjan acompafiados
y sin la compafiia de familiares, en € centro de la opinién publica; la cantidad de
integrantes, €l nivel de organizacion y sus liderazgos fueron diferentes a las vigjas
formas de migrar, el componente de los menores en el vigie y la continuidad de las
caravanas, desde € afo 2018 en adelante, se volvieron € ementos destacados en la
produccion periodistica de los medios informativos; incluyendo a personas migrantes
de otras naciones (cubanos, haitianos y venezolanos) que paulatinamente se fueron
sumando debido a las crisis econdmicas, politicas y sociales que padecen en sus
lugares de origen.

Por las razones expuestas, se efectlia estainvestigacion en la que se analiza textos
periodisticos sobre esta temética social de importanciay preocupacion anivel mundia.
Los resultados, con informacion relevante, se presentan clasificados en seis
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indicadores: (1) tipologia, (2) fuentes consultadas, (3) actores citados, (4) temas
abordadosy (5) valoracion; este Ultimo se complementa con un analisis del discurso
de cuatro notas informativas producidas por algunos medios informativos de la
Organizacion Editorial Mexicana (OEM) en torno a las caravanas de personas
migrantes.

Planteamiento general

Las caravanas de personas migrantes que transitan por México para llegar a los
Estados Unidos son otra forma de éxodo migratorio, que parte principal mente de los
paises centroamericanos que conforman el triangulo del norte (Honduras, El Salvador
y Guatemala). Estas movilizaciones obedecen a diversos tipos de violencia que sufre
un considerable nimero de centroamericanos en sus lugares de origen; es decir, se
convierte, en su mayoria, en un desplazamiento forzado en busqueda de refugio,
hospitalidad, oportunidades y atencién humanitaria.

Las caravanas son consideradas una estrategia ingeniosa que las personas
migrantes emplean para protegerse; estas son impulsadas por organizaciones de la
sociedad civil, como Pueblo Sin Fronteras'. Representan un cambio en €l patrén
migratorio, las familias se trasladan con el fin de superar las barreras fronterizas
causadas por la desigualdad social, la corrupcién, la violencia delincuencial, las
consecuencias del cambio climatico y la atraccion que gjerce Estados Unidos como
pais para trabagjar y establecerse (Eguren y Hernadndez, 2019); estas poblaciones se
vieron obligadas a cambiar su forma de migrar, haciéndolo en forma de caravanas
organizadas desde sus comunidades de origen. Y, es gque la caravana, ademas de
ser una forma novedosa de movilidad, también es considerada como un movimiento
colectivo, como una especie de autodefensa migrante y un asomo de la crisis
civilizatoriay humanitaria (Varelay McLean, 2019).

El primer grupo de mil personas comenz6 su vigje e 13 de octubre 2018 en la
ciudad hondurefia de San Pedro Sula, atravesd el territorio de Guatemalay cruzé la

1 Pueblo Sin Fronteras es una organizacion transfronteriza integrada por defensores de derechos humanos
de diversas nacionalidades y estatus migratorio que promueve el acompafiamiento, la asistencia humanitaria,
el desarrollo del liderazgo, € reconocimiento de los derechos humanos y la coordinacién de conocimientos
capacitacion sobre sus derechos a lo largo de las rutas de los migrantes, asi como monitoreo y
concientizacion de abusos de derechos humanos contra migrantes y refugiados en México y Estados Unidos.
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frontera con México el 19 de octubre de 2018. En los meses de octubre y noviembre
otros grupos de personas de origen centroamericano emprendieron el mismo vigje
hacia Estados Unidos. Se estima que entre ocho mil y diez mil personas vigjaron en
las caravanas y acanzaron la frontera estadounidense €l 15 de noviembre de 2018.
En su paso por México se toparon con muestras de hostilidad, racismo y xenofabia,
producto de la violencia socia y lega hacia la poblacion migrante (Castro, 2019);
pero, también se dieron muestras de hospitalidad y solidaridad (Varelay McLean,
2019).

El primer éxodo en forma de caravana recorrio miles de kilébmetros hasta |legar
a norte, topandose con una frontera militarizada por €l gobierno de Estados Unidos,
mientras que, a mismo tiempo, en la Ciudad de México se celebraba el Octavo Foro
Social Mundial de las Migraciones (del 2 a 4 de noviembre de 2018). Esto debido
principalmente a la postura y estrategia del presidente Lépez Obrador, acorde a la
de Donald Trump, poniendo en marcha una politica de contencion con € despliegue
de la Guardia Nacional en la frontera sur de México con Guatemala (Ramoas, 2020;
Varelay McLean, 2019).

Al volverse un movimiento colectivo, las caravanas buscaron protegerse y
visibilizar el movimiento, esto en aras de reducir la migracion individual que antes
pasaba desapercibiday que, como consecuencia, era presa de lainseguridad durante
el recorrido por los territorios de Guatemala, México y Estados Unidos. Con esto se
facilitd la sensibilizacion de las sociedades civiles y de las organizaciones no
gubernamentales, y se promovio la ayuda solidaria individual y asociativa de los
ciudadanos de otros paises. Sin embargo, es necesario sefialar que la cobertura
informativa del fendmeno migratorio no se harealizado mediante un trabajo riguroso
y humano. Al respecto Najar y Rea (2011) sefialan:

Lamayoria de los medios de comunicacion mexicanos abordan el tema
cuando existen hechos de violencia, ninguna cadena naciona de TV,
radio o diarios impresos tienen secciones dedicadas a tema, y son pocos
los periodistas especidizados en e abordaje adecuado de la problemética
migratoria. (p. 3)

Por lo tanto, se decide analizar diez medios informativos bajo indicadores de
calidad periodistica, a partir de una muestra total de 1048 textos periodisticos sobre
e tema de las caravanas de personas migrantes, de octubre del afio 2018 a febrero
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del afio 2019. Para ello, se compara la cobertura periodisticay la calidad informativa
de diez medios informativos que se encuentran en cinco entidades diferentes de
Meéxico de la ruta migratoria: Chiapas, Puebla, Jalisco, Ciudad de México y
Chihuahua; ademés de sistematizar |as notas informativas de las versiones digitales.
Son cinco portales informativos de laAlianza de Medios Tejiendo Redes? y cinco de
la cadena nacional de la OEM.

L os objetivos de este estudio son determinar las similitudesy las diferencias entre
los dos grupos seleccionados de medios informativos; ademéds, establecer qué tipo
de medio es el que cumple con los indicadores de calidad informativa en la cobertura
periodisticadel éxodo migratorio. Asimismo, se plantean las siguientes interrogantes:
(1) ¢Como se construy6 € discurso medidtico en torno a las caravanas migrantes o
éxodos centroamericanos? (2) ¢Que diferencias existen entre la cobertura sobre las
caravanas migratorias de los medios informativos mexicanos que parten del diarismo
y los que realizan investigacion periodistica?

Discusion tedrica

Lamovilidad humana es considerada como una de las realidades sociaes, politicas
y culturales mas complegjas en d mundo contemporaneo (Torre, 2018; Van Dijk, 2007).
En las Ultimas décadas diversas investigaciones han abordado el papel de la prensa
con relacion a la migracion, sobre todo, analizado desde la teoria de los encuadres
(Alvarez, 2009; Fgjardo y Soriano, 2016; Igartua et al., 2005; Mufiz y Igartua, 2004;
Palacios y Salas, 2010; Ramos, 2015; Seoane, 2017). Los resultados de estas
investigaciones revelan un enfoque negativo en las noticias relativas ala migracién
(Palaciosy Salas, 2010); de manera similar sucede con |os resultados que ha arrojado
el andlisis del discurso periodistico (Van Dijk, 2007).

Particularmente, «los estudios aplicados a los medios espafioles sefidlan que los
encuadres en torno a la migracion provocan la estigmatizacion de las personas
migrantes» (Alvarez, 2009, p. 80). Los trabajos que centran su atencion en los medios
tradicionales han encontrado que los discursos mediaticos ayudan a configurar, e

2 Tejiendo Redes es una red coordinada por la Red de Periodista de a Pie y que inicié con una alianza de
12 portales informativos en México.
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incluso alegitimar, |as actitudes negativas haciala poblacion migrante (Ospina, 2012).
Existen numerosos estudios sobre la representacion de lainmigracion y el racismo
en los medios de comunicacion tradicionales o convencionales; y también es posible
encontrar trabajos empiricos novedosos sobre estas expresiones racistas en redes
sociaes digitales, tales como Facebook y Twitter (Ekman, 2019; Merrill y Akerlund,
2018; Olmos, 2018; Orru, 2014).

Ekman (2019) argumenta que las opiniones y actitudes racistas llegan a ser
normalizadas por la recontextualizacion de las noticias convencionales que cubren
tematicas sobre personas refugiadas y migrantes. Esto comienza a partir de la
circulacion de noticias que tienden a relacionar las movilidades humanas con la
delincuencia (Ekman, 2019). Tanto |os discursos politicos como medi&ticos legitiman
de formaideol 4gica ciertos esquemas mental es para evocar negatividad (expresiones
racistas y xenofébicas), tal como ocurrié con el fenébmeno migratorio de las caravanas
de migrantes que transitaron por primera ocasion en México en el afio 2018 (Garcia,
2020). Los medios informativos utilizan operaciones discursivas para moldear 1os
acontecimientos noticiosos. Asi, € discurso periodistico construye semanticamente
una realidad a la que la mayoria de las personas se ven imposibilitadas de acceder
en forma directa, por lo tanto, Unicamente se tiene una experiencia secundaria de
elos, mediada por lanarrativainformativa.

Esta investigacion se centra en € escenario de la prensa mexicana desde una
descripcion de la cobertura informativa en dos gjes: (1) la cobertura periodistica’®
(Lazcano, 2013) y (2) las formas discursivas de la migracion en la prensa. Cabe
seflalar que, para lograr un andisis critico del discurso periodistico, es fundamental
adoptar una postura que considere gque los medios informativos inciden de forma
ideol6gicay simbdlica en los marcos de interpretacion que la sociedad puede usar
para generar opinion publica (Van Dijk, 1990, 2003, 2005, 2007). La cobertura
periodistica sobre la movilidad humanainternacional no significauna mayor produccién
noticiosa, sino producir un discurso que contempl e una serie de elementos, tales como
el contexto sobre las realidades en los paises de origen, €l uso riguroso de fuentes
de informacion, el enfoque de género y |a perspectiva de derechos humanos.

3 Como ya se habia mencionado, Lazcano (2013) produjo cinco indicadores como un instrumento para
describir la cobertura periodistica, estos fueron retomados para €l desarrollo de uno de los gjes de esta
investigacion.
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Apunte metodol 6gico

El enfoque de este trabajo es mixto y su alcance es descriptivo. Se aplicd un
andlisis de contenido utilizando indicadores de calidad informativa en la cobertura
periodistica; asimismo, se registré un total de 1048 productos periodisticos de la
muestra que se obtuvo de la produccién noticiosa sobre €l tema de |as caravanas de
personas migrantes en su paso por México de octubre de 2018 a febrero de 2019,
periodo en el que transitaron cinco caravanas.

Como bien sefialan Romero et al. (2016), el actual ecosistemainformativo generé
lapresencia de medios digitales y portales informativos que mantienen otros procesos
editoriales, distintos a de los medios convencionales.

En funcion de lo descrito, se opt6d por un acercamiento a medios digitales, y se
seleccionaron 10 medios informativos con circulacion digital, cinco pertenecientesala
cadena de diarios de la OEM vy cinco portales informativos que forman parte de la
dliianza de medios Tejiendo Redes. Asmismo, se consideraron los cinco indicadores
que desarrolla Lazcano (2013) parala cobertura periodistica de calidad: (1) temporaidad
delacobertura; (2) tipologia de |os textos periodisticos publicados; (3) actores (personas
e indtituciones) citados; (4) principales materias abordadas; y (5) vaoracion o punto
de vista presente en los textos periodisticos sobre € tema analizado. Se profundizé en
el quinto indicador de Lazcano (2013), que se refiere a la valoracion en los textos
periodisticos, utilizando la categorizacion de Van Dijk (1995), delacua se desprenden
las subcategorias de clasificacion, jerarquiay simplificacidn. Estas subcategorias que
serefieren aladivision, € ordeny lareduccion de un tema, didogaron con las categorias
del modelo de representacion de los actores de Van Leeuwen (1996): denominacion,
exclusion/inclusion, supresion, activaci on/pasivacion, participacion, circunstanciaizacion,
posesivacion, personalizacion/impersonaizacion y naturalizacion.

Con e concepto de categorizacion de Van Dijk (1995) selogré analizar € proceso
de clasificacion, de ordenamiento y de simplificacion que estan ligadas alas actitudes
negativas que intentan justificar la xenofobia en los medios de comunicacion (Ospina,
2012). Gracias a modelo sobre representaciones sociales de |0s actores sociales de
Van Leeuwen (1996) también se encontraron las estrategias discursivas presentes
en los contenidos periodisticos relacionados a las caravanas de personas migrantes
en México.
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Resultados

Antes de mostrar los resultados de acuerdo a cada indicador, se sefialan algunos
resultados generales para conocer |a produccidn noticiosa con relacion ala cobertura
periodistica. Los medios informativos seleccionados de la OEM son Diario del Sur
(Chigpas), El Sol de Puebla (Puebla), El Occidental (Jalisco), El Sol de México
(Ciudad de México) y El Heraldo de Chihuahua (Chihuahuad). Este grupo con una
produccion de 799 textos periodisticos del total de 1048 analizados.

Los portales informativos seleccionados de |a alianza de medios Tejiendo Redes
son Chiapas Paralelo (Chiapas), Lado B (Puebla), Zona Docs (Jalisco), Pie de
Pagina (Ciudad de México) y La Verdad Juarez (Chihuahua). Este grupo con una
produccion de 249 textos periodisticos ddl total de 1048 analizados.

En la Figura 1 se destaca la produccién de textos periodisticos de los medios
ubicados en Ciudad de México, Puebla y Guadalajara, donde se observa que la
produccién de los medios informativos de la OEM es mayor (casi el doble) que la
produccién de los medios de Tejiendo Redes, salvo en € norte de México, con la
representacion de La Verdad Juarez en Chihuahua. No obstante, como se ha
sefialado, la cantidad no es determinante para la calidad en la cobertura periodistica.

Figural
Productos noticiosos publicados durante los 5 meses de andlisis. Comparativa entre la alianza de
medios Tegjiendo Redesy la OEM
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Nota. Produccién de noticias sobre el tema en cinco medios informativos de la OEM y cinco medios
informativos de Tejiendo Redes, entre el 1 de octubre de 2018 y el 28 de febrero de 2019.
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La caravana de personas migrantes suele desplazarse de sur a norte del paisy la
coberturainformativa hace lo mismo paratener  alcance suficiente. De los 1048 textos
periodisticos analizados, 48% estdn enfocados en los hechos ocurridos en € sur de
Meéxico, zona en donde comenzd la visibilidad mediética del movimiento migratorio;
28.8% en hechos ocurridos en € norte y 23.2% en lo que pasd en € centro del pais.
Se destaca que los 10 medios analizados presentan unainclinacion aredactar historias
gue se enfocan més en los sucesos acontecidos en e sur de México.

Temporalidad dela cobertura

El primer indicador es latemporalidad*. Su trabajo requirié la sistematizacién de
los textos producidos por mes sobre e tema especifico: caravanas de migrantes en
México. Se observa gue la cobertura periodistica se apega a transcurrir de las
caravanas'y sus respectivas actividades de desplazamiento rumbo a Estados Unidos.

S bien € tema no tiene una presencia constante en los medios, no deja de tener
cobertura los primeros dos meses; en € mes de diciembre cae significativamente la
cobertura, @ menos en cuanto a produccién de textos periodisticos relacionados a
tpico. Hay que considerar que para e caso de los medios informativos que le apostaron
al trabagjo delargo aliento paralareaizacion de reportgjes, estos implicaron méastiempo
paraproducirlos, adiferencia de los medios que se enfocaron en € diarismo. Es prolifica
la produccion en octubre de 2018 porque en ese mes partieron las primeras dos
caravanas; en diciembnre baja probablemente por las fiestas de fin de afio. En 2019,
nuevamente se observa mayor cobertura periodistica, debido a que e 14 de enero
parten tres caravanas de personas migrantes desde El Salvador y Honduras. Es
necesario precisar que la temporalidad no tiene relacion con la cantidad, sino més
bien con la constancia en €l tiempo; en este caso la cobertura se comportdo muy
similar en lamayoria de los medios informativos analizados (ver Figura 2).

Tipologia delostextos periodisticos publicados

El siguienteindicador eslatipologia de |os textos periodisticos, separados en notas,
crénicas (68 = 6.5%) y reportagjes (60 = 5.7%). Existe predominio de produccion de
notas, con 920 notas (87.8%), la mayoria de los medios de la OEM (775 notas). En

4 Significa el tiempo que se cubre informativamente determinada temética.
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Tegjiendo Redes hay un mayor equilibrio en su produccion, principamente en La
Verdad Juarez; los que cuentan con mayor produccion son Chiapas Paralelo y
Pie de Pagina. La diversificacion de la tipologia se encuentra sobre todo en los
medios de Tejiendo Redes, a diferencia de los medios informativos de la OEM.

Fuentes consultadas

El tercer indicador se refiere a la diversificacion de las fuentes consultadas y
citadas en cada uno de los textos periodisticos analizados. Se encuentra en cantidad
de fuentes: 564 textos con més de tres fuentes = 53.81%; en fuentes de autoridad:
433 textos que consultan y citan a mandatarios nacionales, estatales y locales,
instituciones gubernamentales o que representan a poderes politicos = 41.31%; en
fuentes documentales: 51 textos que presentan datos o informacién que sirve como
contraste o complemento de lo presentado en el texto = 4.86%.

Las fuentes clasificadas por cantidad predominan en todos |os medios de Tejiendo
Redes; en la OEM solo en el Diario del Sur y en el Heraldo de Chihuahua.
Asimismo, los medios que poseen una mayor tendencia a consultar y citar fuentes
oficiales o de autoridad son El Sol de Puebla (34), El Occidental (91) y El Sol de
México (179) que pertenecen a la OEM.

Actores citados

Conformado por los actores, personas e ingtituciones citadas en cada texto analizado.
L as personas migrantes. 399 = 38.1%; autoridades nacionales. 343 = 32.7%; autoridades
internacionales: 175 = 16.7%; asociaciones socialesy civiles: 131 = 12.5%.

Este indicador permite observar latendencia a dar voz a ciertos actores, tal es €l
caso de los medios pertenecientes a Tejiendo Redes, quienes en primer lugar destacan
textos que tienen como actor principal a las personas migrantes, seguido de textos
gue destacan alas autoridades nacionales y en tercer lugar a las asociaciones sociales
y civiles, con excepcion de Lado B, donde el segundo actor més importante son las
asociaciones socialesy civiles. Los medios pertenecientes ala OEM muestran como
actor principal alas autoridades estatales (principa mente El Sol de México con 128
textos), ya que son frecuentemente nombradas en los textos informativos (Torre,
2018); luego estén las personas migrantes y las autoridades internacionales; por Ultimo,
las asociaciones socialesy civiles (ver Figura 3).
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Figura 2
Temporalidad de la cobertura
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Nota. Noticias de cinco medios informativos de la OEM y cinco medios informativos de la alianza Tejiendo
Redes entre el 1 de octubre de 2018 y el 28 de febrero de 2019.

Figura 3
Actores principales. Comparativa entre los actores destacados en los contenidos elaborados por la
alianza de medios Tejiendo Redesy la OEM
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Nota. Noticias de cinco medios informativos de la OEM y cinco medios informativos de la alianza Tejiendo
Redes entre el 1 de octubre de 2018 y €l 28 de febrero de 2019.
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Principalestemas abordados

El siguiente indicador permite agrupar en dos éreas teméticas el andlisis de la
muestra que la componen 1048 textos periodisticos. La primera &rea temética, referida
como antecedentes, posee un menor enfogue en 1os textos periodisticos (270 = 25.8%)
en comparacion con la segunda, que se refiere a las consecuencias y es abordada
en 778 textos (74.2%).

La produccidn de textos periodisticos que tienen como tema principal las
consecuencias de los movimientos migratorios, en su mayoria, provienen de El
Occidental, El Sol de México y El Sol de Puebla, todos pertenecientes a la OEM.
Se observa una tendencia a omitir los antecedentes del problema migratorio, caso
contrario con los medios de Tgjiendo Redes que presentaron una produccién de textos
equilibrada, en donde la cantidad de textos enfocados en los antecedentes es muy
similar ala cantidad de textos que se refieren alas consecuencias.

Valoracién o punto de vista presente en lostextos periodisticos

El dltimo de los indicadores considerados en € andlisis se refiere alas opiniones
0 perspectivas que son posibles de observar en los textos analizados. La valoracién
se clasifica en positiva, negativa y neutra; esta Ultima representa el carécter
informativo de los textos, evitando presentar posturas con respecto a fendmeno
migratorio 0 a cuaquier prejuicio desencadenado por € mismo.

Se destacala val oracion neutra, presente en 749 textos (71.5%); sigue lavaoracion
negativa en 164 textos (15.6%), presente en los contenidos de los cinco medios
digitales de la OEM. Por Ultimo, la valoracion positiva, presente en los medios de
Tejiendo Redes, sobre todo en Chiapas Paralelo y Pie de Pagina (ver Figura 4).
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Figura 4
Valoracion. Comparativa entre la valoracion de los productos realizados por la alianza de medios
Tejiendo Redesy los de la OEM
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Nota. Noticias de cinco medios informativos de la OEM y cinco medios informativos de la alianza Tejiendo
Redes entre el 1 de octubre de 2018 y € 28 de febrero de 2019.

Analizar € discurso del periodismo de migraciones

En virtud que los medios informativos de la OEM son los que destacan en
valoracién negativa, como ocurre en el Diario del Sur y El Sol de México, y
cumpliendo con latarea pendiente de analizar a detalle |os discursos periodisticos de
la prensa (como lo sefiadla Torre, 2018), se optd por seleccionar cuatro notas para
efectuar €l andlisis correspondiente.

Nota 1. Diario del Sur. Miércoles 16 de enero de 2019. Titulo: «Detienen a
sujeto préfugo que viajaba en caravana.

Tanto en la unidad de andlisis (1) «Detienen a sujeto préfugo que vigjaba en
caravana» como en € resto de las unidades extraidas de la nota, & discurso hace uso
del sujeto de forma pasiva, es un receptor de las acciones. Al comienzo del discurso
se presenta a llamado detenido como un sujeto sin rostro, utilizando denominaciones
distintas como préfugo y organizedor de caravana de migrantes, resultando en unaforma
de criminalizar lamigracion, inclusive la denominacién va de sospechoso o condenado
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a ciudadano de Honduras. En la unidad (3) se observa que la criminalizacion se
personaizaen € sujeto nombrado como «Carlos Molina (de 26 afios)».

La circunstancializacion sobre la violacion a una menor fortalece mas la
criminalizacion de la migracion. Existe un marcado énfasis de activacion y
participacion en € sujeto cuando se alude alaviolacion de unamenor, también referida
como nifiay representada de manera pasiva. Esta forma de discriminacion se articula
con € clasismo a momento de destacar «la colonia Gracias a Dios, en € sector de
Cofradia», estigmatizado como pobre, violento e inseguro. Laausion alacoloniaes
para ambas personas, la nifia y la persona migrante «residente en Catacamas,
Olancho» pararelacionar de forma simple y general ala migracién con la pobreza.
En cuanto alanifia, hay una exclusién de manera deliberaday pasivacion recurrente
como la persona abusada, solamente se le nombra para sefidar 1a accién gecutada,
d discurso la clasifica como necesaria en funcion de lo que le hicieron.

La participacion de los sujetos que detienen | as autoridades esta colocada de forma
conveniente en comparacién con laactivacion y participacion que se da principalmente
cuando se retoman las acciones de las autoridades. Cabe mencionar que en esta
nota también aparecen las autoridades como sujetos que gjecutan las acciones con
una participacién muy bien ponderada o valorada en e discurso. Discursivamente
las autoridades se destacan de manera sutil como los Unicos que procuran € orden
y lajusticia, la representaci on de este grupo es justificada por la activacion, es decir,
aparece activo, con voz de mando. El orden de la participacion es importante porgque
se convierte en una estrategia para mostrar solamente la participacion de ciertas
personas o grupos en un evento, un procedimiento selectivo y sesgado.

(1) Detienen a sujeto préfugo que vigjaba en caravana.
(2) Detienen apresunto organizador de caravana, por supuesto abuso de una menor.

(3) Un supuesto organizador de la caravana de migrantes identificado como Juan
Carlos Molina (de 26 afios) fue detenido por la policia en la colonia Gracias a
Dios, en € sector de Cofradia.

(4) Por tener unaorden de captura pendiente emitida por violacion especia en contra
de una menor de edad.

(5) El sospechoso portaba documentacion falsay se le investiga por ser uno de los
miembros activos de la coordinacién de la caravana de migrantes.
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(6) Los agentes de la Direccion Nacional de Servicios Fronterizos identificaron a
ciudadano originario y residente en Catacamas, Olancho.

(7) Segun lasinvestigaciones, €l condenado viol 6 a una nifia mientras se encontraba
sola en su casa.

Nota 2. El Sol de México. Martes 23 de octubre de 2018. Titulo: «Asaltantes
violan a dos migrantes delante de sus hijos».

Esta nota comienza invisibilizando € género, las mujeres no tienen voz en este
texto periodistico, aparecen solamente cuando se refieren a la violacion y en la
posesivacion: las mujeres se mencionan como propiedad. Unainstancia, en este caso
los esposos, representan a alguien como suyo 0 nUestro, en este caso a las esposas,
estos actos verbales son actos reales de posesion que reproducen las formas de
control patriarcal. Todo o anterior abona a la estrategia de naturalizacion, unaforma
impuestaen laque € discurso presenta su version de larealidad, en este caso: mostrar
alas mujeres como objetos y débiles ante la fuerza del hombre.

En este texto periodistico las personas migrantes son presentadas como victimas:
donde revictimizan y dramatizan lamigracion. Con esasimplificacion y naturalizacion,
el discurso destaca ala policiacomo € actor que los rescatay la pasivacion completa
va dirigida a las personas migrantes como receptores de las acciones, tanto las
violaciones a sus derechos humanos como |as acciones de rescate. En cuanto a la
denominacion, los sujetos son llamados también indocumentados, una estrategia de
adjudicacion nominal gue no solamente coloca a personas individuales, sino a grupos
de poblacion de manera sesgada.

(8) Asdtantes violan a dos migrantes delante de sus hijos.

(9) Pero como si no fuera suficiente, ultrajaron sexualmente a dos mujeres.

(10) Les ordenaron que setiraran a suelo si no querian morir de un plomazo, dijeron
las victimas alamunicipal que llegd en su auxilio.

(12) «Violaron a dos de nuestras esposas delante de los nifios», agregaron los
indocumentados originarios de Honduras.

(12) Las victimas, abordadas en la Fiscalia donde en compafiia del grupo BETA
presentaron su denuncia penal contra quien o quienes resulten culpables.
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Nota 3. Diario del Sur. Martes 23 de enero de 2019. Titulo: «Detienen a maras
escondidos en la caravana».

En esta nota, ademés de criminalizar la migracion a marcar de forma arbitraria
una relacion entre delincuencia y migracion, personaliza los actos delictivos como
los «maras detenidos por homicidios» a publicar los nombres de las personas con
esa denominacion. La personalizacion es una estrategia en la que se sitlian hechos,
acontecimientos, acciones, pero estos pasan a través de uno 0 mas persongjes, en
este caso las personas referidas en las unidades de andlisis (14), (16) y (17).

Aunque en el orden del texto aparece primero e hombre y luego la mujer, €
discurso promueve a la mujer como la més peligrosa de los dos, esto porque su
nombre aparece mas veces que la del hombre y se enfatiza en que tenia ficha roja
como sinénimo de peligrosidad.

(13) Detiene a maras escondidos en la caravana.

(14) Maras detenidos Sergio David y Nerli Editza por homicidio y asociacion
delictuosa

(15) Eran buscados por la Policia Nacional Civil y el Centro Antipandillas
Trasnacionales de Honduras.

(16) Nerli Editzateniaficharoja.
(17) Elementos de |la Fiscalia de migrantes detuvo a Sergio David «N» y Nerli Editza

«N».

Nota 4. El Sol de México. Martes 30 de octubre de 2018. Titulo: «Detienen y
regresan a Honduras a dos migrantes acusados de narco y asesinato».

Las dos personas migrantes son representadas como acusados 0 sospechosos
siempre en pasivacion. Aunque hay una personalizacion que pasa por |as dos personas
sefidladas, criminaiza a la caravanay alas personas migrantes que la integran. La
categorizacion esta manifestada en la clasificacion de las personas por su origen o
nacionalidad, denominados como «ciudadanos hondurefios». Es asi como se reproduce
una estrategia de naturalizacion al vincular el crimen con la migracion, esta ultima
con €l pais de Honduras.
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En este texto periodistico se observan dos estrategias de representacion discursiva,
laprimeraeslainclusion, lacual consiste en que, de forma selectiva, se sefideen e
discurso exclusivamente a los actores sociales que a las autoridades interesa que se
vean, en este caso a Josué «N» y Juan Carlos «N». Sin embargo, luego aparece
una estrategia de supresion, estos actores ya mencionados son suprimidos por
considerar que yano tienen interés o relevanciay son sustituidos de forma genérica
como «los migrantes centroameri canos».

Laclasificacion es dicotomicay por consiguiente simplificada o esreducidaala
division entre asegurados'y capturados, 1o mismo con la denominacion entre personas
migrantes victimasy victimarios. Finamente, es fundamental sefialar la participacion
de toda autoridad mencionada en la nota, puesto que, ademas de crear un inclusion
y activacion de agentes ponderados positivamente, a diferencia de otras unidades
de andlisis donde las autoridades estan impersonalizadas, en las unidades (18), (20),
(23) y (24) aparecen, s bien no como individuos concretos, si como ingtituciones
gue interesa que sean reconocidas y nombradas por sus acciones conjuntas con otros
actores internacionales.

(18) La Policia Federal y € Instituto Naciona de Migracion (INM) identificaron a
dos ciudadanos hondurefios contra quienes hay drdenes de captura vigentes, por
los delitos de homicidio y contrala salud, y los devolvieron asu pais.

(19) Se trata de Adin Josué «N», de 21 afios, vinculado a delitos contra la salud por
posesion de droga, y Juan Carlos «N», de 47 afios, por su probable relacién en
el homicidio de tres personas.

(20) Luego de ser identificados, los trasladaron en un avién de la Policia Federal bajo
lafigura de «retorno controlado», para entregarl os a las autoridades hondurefias.

(21) Las detenciones son resultado de los trabajos de inteligencia y coordinacién
regional con autoridades de otras naciones.

(22) La accion se efectud a través de la coordinacion con la Interpol y la Policia
Naciona de Honduras.

(23) Lapolicia Federd identific entre los migrantes centroamericanos que solicitaron
ingreso a México a dos sujetos con aertainternacional para su aseguramiento.

(24) Para el Gobierno de México los migrantes son una poblacion vulnerable que
debe recibir apoyo y proteccion.
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Asi como existe un tipo de periodismo de migraciones apegado al discurso oficial
y con poca profundidad en las realidades de la poblacion migrante, resulta necesario
sefidlar que otro periodismo de migraciones ha comenzado a rendir frutos. Retis y
Cogo (2021) narran que en octubre de 2020 se celebrd el 111 Congreso Internacional
de Periodismo de Migraciones y Desarrollo con lafinalidad de discutir 1os rumbosy
las posibilidades de la cobertura periodistica de |os despl azami entos internacional es.
En este espacio, propiciado por y paralos periodistas, se hace evidente € asomo de
cambios importantes en las narrativas periodisticas que abordan la migracion con
calidad y perspectiva de derechos humanos. Sin embargo, estos hallazgos también
evidencian que los periodistas y los medios informativos tienen aiin desafios que
sortear para contar historias sobre las movilidades humanas en su justa dimension.

Conclusiones

Los medios de Tejiendo Redes usan diversas fuentes, es decir, sus contenidos
estan respaldados por més de tres fuentes; mientras que los medios de la OEM
presentan a las autoridades nacionales como sus principales fuentes, hay escasa
presencia de actores de organizaciones sociales y civilesy minima de los testigos o
actores principales, como son las personas migrantes; predomina lainformacion que
se recoge de fuentes oficiales.

En cuanto alatematizacion, Tejiendo Redes ostenta mayor equilibrio que la OEM,
donde sus medios seinclinan alo coyuntural y no alo contextual, en ellos se enfocan
en las consecuencias mas que en los antecedentes.

Los cinco medios de Tejiendo Redes que han brindado cobertura al éxodo
proveniente de Centroameérica tienen mayor apego a los indicadores de calidad en
la cobertura periodistica (Lazcano 2013). En contraposicion, los cinco medios de la
OEM carecen de una cobertura de calidad informativa, su trabajo reporteril se apoya
en la cantidad de notas generadas por € diarismo de sus medios informativos y en
la produccion de textos periodisticos con una valoracion neutra-negativa hacia las
personas migrantes y sus contextos de movilidad humana.

Larevision de las cuatro notas que se seleccionaron del mismo corpus de andlisis
de dos medios de la OEM, permite constatar que la forma de presentar socia mente
y medidticamente a los actores (Ias personas migrantes) tiene componentes reales de
discriminacion. Sus notas carecen de la vision del protagonista, no se exponen sus
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motivaciones para buscar mejores condiciones de vida; por gemplo, lainvisibilizacion
como mecanismo para desdibujar convenientemente la presencia de las mujeres
migrantes como grupo social relevante. Ciertamente, hace falta determinar cuan
inclusivos son los medios hoy para valorar a periodismo con perspectiva multiple, de
género, de derechos humanos, con lenguaje incluyente y no sexista (Alvarado, 2021).

Finalmente, a adoptar un enfoque interseccional (Duarte, 2013; La Barbera 2016;
Magliano, 2015) se puede apreciar €l esfuerzo de periodistas y medios digitales que
buscan éngulos distintos y otras formas de narrar, pero, también, que los medios
tradicionales siguen construyendo un discurso dicotémico sobre las personas migrantes,
en ocasiones representados como victimas, otras como delincuentes, 1o que produce,
por un lado, que se criminalice lamigracion y se vincule ala poblacion migrante con
grupos delincuenciaes 'y, por otro lado, que las personas migrantes queden ausentes
en términos de protagonismo y agencia, es decir, sus historias son leidas como meras
anécdotas sin profundizar en las responsabilidades politicas y judiciaes de los Estados
y de los grupos gque los violentan.
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L os autores no presentan conflicto de intereses en lainvestigacion.

Responsabilidad ética y/o legal
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redaccion, revision y aprobacion.
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Resumen

El tema del presente trabajo responde a la pregunta ¢cémo se vulneran los
derechos fundamentales en el tratamiento noticioso por parte de la prensa
sensacionalista peruana? El objetivo general es andlizar € tratamiento periodistico
del diario Ojo con relacion a un tema. Estainvestigacion es de tipo cualitativa, en la
gue se evallian procesos humanos de manera directa y profunda considerando el
contexto que rodea al objeto de estudio; asimismo, es de nivel descriptivo, ya que
identifica las variables mas importantes; € disefio es no experimental, en la medida
gue se observa el fendbmeno en su estado natural sin modificar larealidad. La muestra
esta compuesta por 11 ejemplares del diario Ojo, elegidos segin conveniencia y
publicados entre mayo y junio de 2011, en los que se brinda coberturaala desaparicion
y muerte del estudiante Ciro Castillo Rojo. Las técnicas utilizadas son la observacion
documental, la entrevista a profundidad; 10s instrumentos son la guia de observacién
y € cuestionario.
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Abstract

The theme of the present work answers the question: how are fundamental rights
violated in the news treatment by the Peruvian tabloid press? The general objective
is to analyze the journalistic treatment of the newspaper Ojo in relation to a topic.
Thisresearch is of aqualitative type, in which human processes are evaluated directly
and deeply, considering the context that surrounds the object of study; likewise, it is
of a descriptive level, since it identifies the most important variables; the design is
non-experimental, to the extent that the phenomenon is observed in its natural state
without modifying reality. The sample is made up of 11 issues of the newspaper Ojo,
published between May and June 2011, on the disappearance and death of the student
Ciro Castillo Rojo, chosen according to convenience. The techniques used are
documentary observation, in-depth interview; the instruments are the observation guide
and the questionnaire.

Keywords: journalism, journalistic trestment, fundamental rights.

I ntroduccion

El sensacionalismo aparecio en Perti en 1964 con € diario Extra, cuya primera
portada conto la historia de una mujer que dio aluz a cuatrillizos, marcando la pauta
de un informativo repleto de hechos insdlitos, escabrosos, de entretenimiento, todos
redactados en lenguaje popular. También € diario El Popular, que vio laluz e 17
de septiembre de 1984, desde un comienzo estuvo poblado de crénica roja, fotos
crudas, historias estereotipadas o esquematizadas, fotos de artistas o de vedettes.

Es asi que afios después, llegado al poder € fujimorismo en la década del 90,
utilizé la prensa de tipo sensacionalista como un aparato propagandistico para crear
lo que se denomind, desde ese entonces, cortinas de humo; de alguna forma, se
convirtieron asi en los precursores de |o que hoy conocemos como fake news, que
sirvio para atacar con difamaciones alos enemigos de su régimen. Para dicha funcion
aparecieron tabloides como El Chino, La Chichi, EI Men, El doc, entre otros.

Por su parte, e diario Ojo, que inicid sus operaciones €l 14 de marzo de 1968,
yavenia funcionando a precio de un sol. Segun Barreto (2010), en aquel entonces,
la publicacion de unas 20 paginas contenia leads llamativos, breves ampliaciones y
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Ilamadas coloridas en la primera pagina. Una caracteristica es que casi siempre
recurria a noticias policiales y de espectaculos con titulares cortos, aplicando la
formula de los concursos y sorteos, asi como las fotos de vedetes. Este diario
perteneciaalafamiliaAgois Banchero, propietaria del Grupo Epensa, sus integrantes
sufrieron laexpropiacion de su empresa debido a las disposiciones del gobierno miilitar,
en ese momento comandado por el general Juan Velasco Alvarado. Una vez
recuperada la democracia, en 1976, € diario retornd a las manos de sus legitimos
duefios. Desde entonces, hasta la actualidad, € diario Ojo es parte del Grupo El
Comercio, se mantiene como un medio que exhibe en sus portadas y en sus
principales textos noticias policiales, de espectaculos o futbol; € lengugje de sus
informes es familiar y recurre atitulares propios de la prensa amarilla.

Estado de la cuestion

Uno de los casos emblemaéticos cubiertos por Ojo, en 2011, es la muerte del
estudiante de la Universidad Nacional Agraria La Molina: Ciro Castillo. La
desaparicion y luego la noticia de su muerte acontecié en € vale del Colca, Arequipa,
por situaciones que aln no estan absolutamente definidas por €l juez a cargo.

Tiempo después, en 2012, Olivari manifiesta que Ojo carece de veracidad en €
tratamiento de lainformacion del caso de Rosario Poncey Ciro Castillo Rojo, debido
a que las fuentes mencionadas especulan sobre e cdmo ocurrieron los hechos. En
su andlisis concluye que €l diario Ojo se concentra en informar noticias de indole de
violencia y farandula en primera plana; que fue creado para el publico que se
caracteriza por lainformalidad; que e lengugje de sus publicaciones es manipulador,
porgue se pone mayor relevancia a la emocién y sentimiento; que enfatiza la
informacién a redactarla como una aventura, optando por € estilo de la crénica,
relato y opinidn en una misma nota. Sostiene que este tipo de sensacionalismo capta
con facilidad, al exhibir con palabras exageradas 'y fotografias, que hablan por si solas,
unahistoriamas que larea noticia.

En esta evaluacion, que efectta Olivari (2012), se refiere a la «desinformacion
subconsciente» en la que los periodistas siguen laideologiay la ética del diario, en
este caso Ojo, que permite deformar larealidad a priorizar vivencias de familiares,
datos no confirmados o persongjes que, con instrumentos al margen de la ciencia,
describen las circunstancias de la muerte de Ciro Castillo Rojo o colocan a Rosario
Ponce como autora de un asesinato. Asimismo, Olivari (2012), sefiala que los
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periodistas del diario Ojo siguen el patron de satisfacer los intereses del publico que
ve en e morbo sus preferencias; dejando de lado la conviccion de respetar laintimidad,
Ser veraz, no Sser juez ni emitir juicio en un escrito que no es opinidn y, sin pruebas,
Ilegar hastael punto de difamar a utilizar €l rumor y lamentira.

Objetivosy metodologia

Se examina el tema de la vulneracién de los derechos fundamentales de la
estudiante Rosario Ponce en e tratamiento informativo del diario sensacionalista Ojo
sobre la desaparicion de Ciro Castillo Rojo. Para ello, se establecen tres objetivos:

* Andizar en qué medida los titulares publicados en Ojo sobre € caso Ciro
Casdtillo Rojo serdlacionan con los derechos fundamental es de Rosario Ponce.

» Andizar y clasificar los textos de Ojo sobre € caso Ciro Castillo Rojo que
acusan a Rosario Ponce como la autora del crimen.

» ldentificar las fotografias de Ojo sobre € caso Ciro Castillo Rojo que fueron
construidas para inculpar a Rosario Ponce.

El enfoque metodol 6gico, de la presente investigacion, es de carécter cualitativo
en la modalidad de un estudio de caso. Se trata de observar, interpretar y valorar
criticamente € tratamiento de lainformacion periodistica referida a suceso del Valle
del Colca. Es unainvestigacion analiticay descriptiva, en principio, porque se trabaja
sobre lareaidad de los hechos para a canzar unainterpretacion correctay, en segunda
instancia, porque se evalUan las caracteristicas o variables més importantes del objeto
de estudio.

En el caso de lainformacion correspondiente a Ciro Castillo Rojo se estudia como
en las portadas (titulares, fotografias y su significado: denctativo y connotativo) y
los articulos 0 notas d interior de cada publicacion se estarian vulnerando los derechos
basi cos de Rosario Ponce. Se eval Uian aspectos de honorabilidad, dignidad, difamacion,
caumniaeinjuria

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, debido a que no existe
manipulacién deliberada de variables, por € contrario, la base es la observacion de
variables de los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después
ser anadlizados cualitativamente.
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La poblacion del estudio son las publicaciones del diario Ojo que se realizaron
de abril a agosto del 2011 sobre el caso Ciro, que suman 153 publicaciones. La
muestra la componen 11 gemplares del diario Ojo, elegidos segin conveniencia y
publicados entre mayo y junio de 2011, en los que se cubre periodisticamente la
desaparicion y muerte del estudiante Ciro Castillo Rojo.

Limitesdelalibertad de expresion einformacion

Los principaeslimites alas libertades de expresion e informacion son laintimidad,
honor, imagen, proteccion delainfanciay juventud, y laverdad; otros limites formales
son el secreto profesional, los secretos oficiales de Estado, el secreto propio de los
procesos judiciales y €l derecho de rectificacion; pero, laintimidad y e honor, son
los derechos que con mas recurrencia colisionan con las citadas libertades (Barroso
y Lépez, como se citd en Vésquez, 2010).

Asimismo, Barroso y LApez (como se citd en Vasquez, 2010) sefialan que todos
los elementos precedentes van configurando |os necesarios resguardos deontol 4gicos,
gue usua mente contienen los codigos de ética periodistica para el correcto gercicio
de las libertades de expresion e informacion. Estos limites pueden distinguirse en
dos planos: (1) @ que potencialmente podria afectar de modo directo e individualizado
a personas que resulten perjudicadas por €l agravio a su intimidad, imagen u honor;
(2) el que tiene repercusiones en la desinformacion de la sociedad, cuyas
consecuencias son més dificiles de medir, aungque pueden percibirse en e mediano
plazo en los niveles alin mayores.

Con frecuencia seinvocalalibertad de informacion frente ala demanda de quienes
sienten vulnerada su intimidad por los medios de comunicacion. Laintimidad forma
parte del niicleo de la personalidad, mientras |alibertad de informacion es congtitutiva
del modelo democrético y sustento de las demés libertades publicas. El interés
preponderante podria inclinarse hacia el campo de la libertad de informacion, s se
ve desde un punto de vista cuantitativo, a considerar que por su valor numérico los
intereses de la sociedad son superiores alos del individuo.

En este sentido, la preferencia de la libertad de informacion supone una
insuficiente comprension del valor de la persona humana y de la necesidad de su
supremacia por sobre la sociedad y €l Estado y sus instituciones, como o desarrolla
Vasquez (2010):

Correspondencias & Andlisis, 16, julio-diciembre 2022



228

Javier Francisco Contreras Martinez

En la base misma del sistema democrético estan, antes que cualquier
derecho social, los derechos de la persona humana. Es a partir de su
reconocimiento que pueden estos extenderse al conjunto de la sociedad.
No hay en verdad contradiccion sustancial entre los derechos a la
intimidad y lalibertad de informacién. Ambos tienen unamismaraiz en
el reconocimiento de los derechos fundamental es de la persona. Incluso
es posible llevar més alla esta misma argumentacion. (p. 175)

L os derechos fundamentales

En la Constitucién Politica del Pert de 1993 (Titulo I, Capitulo 1), vigente hasta

nuestros dias, se hace una extensa lista de los derechos fundamental es de todos los
peruanos, simplemente por € hecho de haber nacido en este pais. Los incisos que
cobran relevancia en este caso son |os siguientes:

Inciso 4

A laslibertades de informacidn, opinion, expresiony difusién del pensamiento
mediante |a palabra oral o escrita o la imagen, por cualquier medio de
comunicacion social, sin previa autorizacion ni censurani impedimento algunos,
bajo las responsabilidades de ley. Los delitos cometidos por medio del libro, la
prensay demés medios de comunicacion socia setipifican en e Codigo Penal
y sejuzgan en el fuero comun.

Inciso 7

Al honor y ala buena reputacion, alaintimidad personal y familiar asi como
alavoz y alaimagen propias. Toda persona afectada por afirmaciones
inexactas 0 agraviada en cualquier medio de comunicacion socia tiene derecho
aque éte serectifique en formagratuita, inmediatay proporcional, sin perjuicio
de las responsabilidades de ley.

Inciso 10

Al secreto y alainviolabilidad de sus comunicaciones y documentos privados.
Las comunicaciones, telecomunicaciones 0 sus instrumentos solo pueden ser
abiertos, incautados, interceptados o intervenidos por mandamiento motivado
del juez, con las garantias previstas en laley. Se guarda secreto de los asuntos
gjenos a hecho que motiva su examen. Los documentos privados obtenidos
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con violacion de este precepto no tienen efecto legal. Los libros, comprobantes
y documentos contables y administrativos estan sujetos a inspeccion o
fiscalizacion de la autoridad competente, de conformidad con la ley. Las
acciones que al respecto se tomen no pueden incluir su sustraccién o
incautacion, salvo por orden judicial.

En virtud de lo expuesto, & derecho a honor esinnato a ser humano, esimposible
desconocerlo. El derecho a honor encuentra sustento en la cualidad moral de la
persona que laimpele a severo cumplimiento de sus deberes de ser humano, frente
alos otrosy consigo mismo. El honor es el intimo y raigal valor moral del hombre.
Esun valioso hien de carécter no patrimonial que conlleva un sentimiento o conciencia
delapropiadignidad como persona. Este inval orable aspecto del ser humano es digno
de lamés ampliatutelajuridica (Fernandez, como se cit6 en Ma partida, 2010).

En el inciso 7 del articulo 2° de la Constitucién, € Tribunal Constitucional en €l
Per( establece lo siguiente:

El honor interno de cada persona, es decir, la apreciacion que de sus propios
valores y virtudes tiene, debe diferenciarse del honor externo, que es la
percepcidn que tienen los demas respecto a los valores y virtudes de esa
persona ...

El honor esta constituido por aquella esfera de inmunidad frente a cualquier
trato que ofenda o agreda la condicion de la persona humana en su relacion
con los demés 0 en su relacion con los poderes pablicos. El derecho a honor
protege, entonces, laintangibilidad de la dignidad en ladindmica social de un
tiempo determinado.

El Estado peruano, por medio de su Constitucion defiende el honor de las personas,
toda vez que el honor esta ligado intimamente ala dignidad mismadel ser humano'y,
asu vez, cagtiga penalmente los delitos que atentan contra el honor de los ciudadanos.
Son, principalmente, tres los ddlitos contrael honor que estan tipificados en €l codigo
pena peruano: calumnia, injuria y difamacion (Poder Judicial del Pert, 2008).
Malpartida (2010) precisa que hablamos de calumnia cuando en la esfera personal
una persona acusa de un delito a otra; se trata de injuria cuando una persona acusa
a otra de un delito delante de un grupo de terceros; y difamacion cuando se utiliza
los medios de comunicacion masivos para culpar de un delito aalguien.
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Las penas, tipificadas en € Titulo I del Cadigo Penal, varian segin el delito. En
d caso de lainjuria «el que ofende o ultrgja a una persona con palabras, gestos o
vias de hecho, sera reprimido con prestacion de servicio comunitario de diez a
cuarenta jornadas o con sesenta a noventa dias-multa» (Poder Judicia del Per(, 2008,
articulo 130). En e caso de una calumnia, «el gque atribuye falsamente a otro un
delito, sera reprimido con noventaa ciento veinte dias-multa» (Poder Judicial del Perq,
2008, articulo 131).

En cuanto ala difamacion, el Codigo Penal establece lo siguiente:

El que, ante varias personas, reunidas o separadas, pero de manera que
pueda difundirse la noticia, atribuye a una persona, un hecho, una
cualidad o una conducta que pueda perjudicar su honor o reputacion,
ser& reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos afios y
con treinta a ciento veinte dias-multa. Si la difamacion serefiere d hecho
previsto en € articulo 131°, la pena sera privativa de libertad no menor
de uno ni mayor de dos afios y con noventa a ciento veinte dias-multa.
Si e delito se comete por medio del libro, la prensa u otro medio de
comunicacion social, la pena seré privativa de libertad no menor de uno
ni mayor detres afiosy de ciento veinte a trescientos sesenticinco dias-
multa. (2008, articulo 132)

Ademés, en d articulo 133 del Cédigo Penal (2008) se precisa que no se comete
injuriao difamacion:

[A] ofensas proferidas con &himo de defensa por los litigantes,
apoderados 0 abogados en sus intervenciones orales o escritas ante €l
Juez; Criticas literarias, artisticas o cientificas;, Apreciaciones o
informaciones gque contengan conceptos desfavorables cuando sean
realizadas por un funcionario publico en cumplimiento de sus
obligaciones.
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Discusion

Es pertinente precisar que agenda setting (anglicismo) se refiere a un conjunto
de temas seleccionados que forman parte de un indice o agenda. Sobre la base de
postulados tedricos, los medios de comunicacién seleccionan los temas que consideran
deben ser relevantes para la sociedad; es decir, son traspasados de la agenda de los
medios alaagendadel publico. La seleccion de lanoticia depende del interés o perfil
del lector, de acuerdo a ello se determina la importancia o peso de esta, pero sobre
todo €l espacio que el diario debe otorgarle dentro de su diagramacion.

El diario Ojo, a contar con un propio concepto de lo que es relevante, muestra
en sus portadas principalmente sucesos de muerte o0 violencia, sequido de temas
politicosy de fardndula. Por gemplo, en primer plano se observa el caso Ciro Castillo,
altamente destacado en las publicaciones, en la portada, en la pagina tresy en las
paginas centrales.

El caso de Ciro Castillo empezd el martes 12 de abril de 2011. Entre los meses
de abril y agosto suman 124 publicaciones sobre |os acontecimientos, |a desaparicion
y las indagaciones. En la Figura 1 se observa la frecuencia en agenda de esta
informacion.

Figura 1
Noticias segiin el mes
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En la Serie 1, correspondiente al mes de abril, se encuentran 12 publicacionesy
en la serie 3 de mes de agosto se encuentran 22 publicaciones. En la Serie 2 se
demuestra la teoria setting durante mayo, junio y julio. Se tiene en cuenta que en
abril son 30 dias, en mayo son 31 dias, en junio son 30 dias, y en julio y agosto son
31 dias para cada uno.

Se evidenciala prevalencia de la agenda setting, de mayor interés en las noticias
del caso Ciro Castillo. De igual forma, el interés del publico por saber el paradero o
acciones de busqueda relacionadas con este joven y de los involucrados,
principal mente de su enamorada Rosario Ponce.

Figura 2
Contenidos de noticias que prevalecen en la agenda setting del diario Ojo
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Nota. Adaptado de Olivari, 2012.

Por la gran cantidad de publicacionesy € espacio abarcado dentro de la agenda
del diario Ojo se deduce que ha tenido un aumento de ventas. Estremadoyro (2012)
da cuenta de las estadisticas de la consultora internacional KPMG, en las que € diario
Ojo es e segundo diario en ventas detras de Trome con 271 105 ventas a nivel
nacional, tan solo en & primer semestre de 2011; figuran los lunes y domingos como
los dias de mayor venta.

En los dias que no sale en primera plana se ve en la portada noticias sobre violencia
y muerte. El 14 de mayo, su titular principal es «Bafio de sangre», refiriéndose a
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atentado criminal de dos hombres que quieren vengar la muerte del terrorista Bin
Laden; dejan en segundo plano, o menor proporcién en la diagramacion, alanoticia
de Ciro: «Ven lo peor para Ciro». Es decir, se minimizalanoticia en la portada sobre
Ciro, que vaen la parte superior, yaque se priorizan € gol de guerrero, un futbolista
de la seleccién peruana.

El titular sobre Ciro Castillo es «Muerto bajo €l agua»; a pesar de ser unanoticia
pequefia, las palabras tabUs que utiliza son: muerto, sufrid, lamento, miedo, tiene que
salir, atrapado y rezando.

El 22 junio se anuncia la muerte de Anali Cabrera, mas conocida como Chelita.
En € interior si se presenta una nota de Ciro, pero tratadel reconocimiento académico
del padre del joven desaparecido.

El 13 de abril se confirmala desaparicion de los jévenes. Se implorala busgueda
de parte de las autoridades. No se presenta en portada la noticia.

El 16 de abril una noticia de sufrimiento y desastre: «Moriran», sobre laradiacion;
se priorizaante e reclamo de Rosario Ponce de querer ir en buscade Ciro. Lanaticia
es de menos de media pagina en €l interior. Aungue no es directo, la nota recalca
como «despistada y decaida psicoldgicay animicamente» a Rosario.

En agosto, los dias 6, 12 y 21, las fotos son repetitivas, se muestran gestos de
Rosarioy Ciroy se evidencia contradiccion entrelanoticiadel 6y ladel 12 de agosto;
aqui explican que no se puede obligar a Rosario air alafiscaliani ir a Chivay ala
reconstruccion de los hechos.

Titulares

Seguin Kayser (1961), e andisis delamorfologiay anatomia de un periddico tiene
como objeto evaluar la estructura del diario y su presentacion, revelar o que desean
comunicar a sus lectores y presumir lainfluencia que una lectura gjerce sobre ellos.
Es decir, lamanera como un texto determinado ha sido captado por los ojos del publico
y luego registrado en su memoria Los factores externos, como la disposicion del
periédico, € volumen y la presentacion ilustrada confieren un valor peculiar a la
informacion, ya que lo que queda impregnado en €l lector de un diario es su forma.
En laTabla 1 se observan los titulares con las fechas y frases en portada.

Correspondencias & Andlisis, 16, julio-diciembre 2022



234

Javier Francisco Contreras Martinez

Tabla 1
Titulares
Fecha Frase del titular de portada
10 de mayo 2011 Mataron a Ciro?
13 de mayo 2011 Entregan DNI y Canguro de Ciro
15 de mayo 2011 «Ciro vive y no tengo miedo»
16 de mayo 2011 DI LA VERDAD
17 de mayo 2011 «Apura... Ayludame»
19 de mayo 2011 CERCADA
22 de mayo 2011 BRAVAZA
26 de mayo 2011 ¢Quién mat6 aCiro?
30 de mayo 2011 ¢Quéle han hecho aCiro?

4 dejunio 2011
5dejunio 2011

Mataron a Ciro
QUE MIEDO

El discurso utilizado por € medio de comunicacion pasa de unainterrogacion, toda
vez que el 10 de mayo se pregunta si existe la posibilidad de que el estudiante Ciro
Cadtillo no esté perdido como se afirma hasta aquel momento, sino que hayafalecido.
Dias después, el 26 de mayo, utilizando de nuevo € signo de interrogacién da por
hecho la muerte y més bien se pregunta quién fue €l autor o la autora, paraque el 4
de junio lo afirme categéricamente, el joven habia fallecido no por muerte natural,
sino por un crimen cuya principal sospechosa es su acompariante durante el periplo

en e Colca, es decir, Rosario Ponce, hasta el momento su enamorada.

Tabla2

Caracteristicas de lostitulares

Fecha Mayuscula

MinUscula

Afirmativo  Exclamativo  Interrogativo

Declaracion

10.05

13.05

15.05

16.05 X
17.05

19.05 X
22.05 X
26.05
30.05

4.06

5.06

X
X
X

X

T 3

| X X X X
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Mayusculasy signos de puntuacion

La frase ddl titular del 10 de mayo: «¢Mataron a Ciro?», se encuentra con una
numeracion superior alos 20 puntos, en negrita, se usa signos de interrogacién para
sembrar una duda en los lectores y sugiere (a poner la foto de Rosario a costado
delainterrogante) que fue ella quien cometio el crimen.

En el caso ddl titular del 13 de mayo: «Entrega DNI y canguro de Ciro», presenta
una numeracion mayor a los 20 puntos, si bien no usa signos de interrogacion ni
exclamacion busca que se lea como un ruego del padre del muchacho, quien
manifiesta como «extraiio» que la muchacha tenga las pertenencias de su hijo. El
diario con esta portada incide arbitrariamente que Rosario se qued6 con las
pertenencias de Ciro luego de que este muriera.

En & caso de la frase «Ciro vive y no tengo miedo», de la joven que acusan,
est4 en letra negrita, con una numeracion superior alos 20 puntos. No obstante, se
apunta que, s bien es la afirmacién de la joven, esta no es aceptada del todo. Deja
para los lectores una interrogante: ¢Le creemos?

En otro momento titulan: «Di laverdad», lafrase dd titular tiene un puntgje mayor a
los 20 puntos, esta en negritay usalas comillas, pues se trata de una declaracion textud,
pero dgja en evidencia la clara vocacion de este medio por culpar a Rosario, ya que se
vae de una fuente completamente carente de rigor, que no muestra ninguna prueba y,
aun asi, llamaa Rosario mentirosa (que es o mismo que pedirle que digala verdad).

La frase del titular: «Apura ... ayudame», se encuentra con una numeracion
superior a los 20 puntos, en negritay con comillas. Deja en manifiesto que Rosario
pidi6é ayuda a un amigo para escapar de la escena del crimen.

La expresion: «CERCADA», se encuentra con una numeracion superior a los
20 puntos. Sugiere que hay testigos que vieron pelear ala pareja; ademas, debido a
impedimento de salida del pais, insinlia que Rosario es considerada cul pable.

En otro momento, a utilizar el término: «BRAVAZA», sigue la linea de los
anteriores titulares, letra de alto nimero y en negrita. Algo diferente se observa con
la frase: «¢QUIEN MATO A CIRO?, donde se usa signos de interrogacion, pero
conduciendo laidea que Ciro fue asesinado y consignando que la principa sospechosa
(por no decir la culpable) es su enamorada Rosario Ponce.
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El 30 de mayo, en su noticia central se destaca la figura de la madre de Ciro,
gue a dos meses de la desaparicién de su hijo muestra su profundo dolor; de esta
manera, € medio pretende sensibilizar a la lectoria presentando el sufrimiento de
una madre que llora la ausencia de su hijo. La frase del titular: «¢QUE LE HAN
HECHO A CIRO?», si bien usa signos de interrogacién, sugiere laidea que lamadre
ya aceptd que su hijo esta muerto y solo espera poder encontrar su cuerpo.

El 4 de junio, en su noticia central, Ojo, esta vez, afirma que Ciro estd muerto,
pero una vez més recurre a una fuente de dudosa validez, un guia de montafia que
dio esta opinién basada en una conjeturay sin ningun sustento. La frase del titular
«MATARON A CIRO», es categorica, €l estudiante ha sido asesinado y deja en
entredicho que seria Rosario Ponce la culpable.

Un dia después, en su noticia central, Ojo destaca un informe psiquiétrico que
indica que Rosario es temeraria; con dicho informe sefialan que esto podria reforzar
la idea que ella esta implicada en €l asesinato. El titular: «QUE MIEDO», esta
respaldado por un informe médico, que no lo firma un psiquiatra, sino un
psicoterapeuta. Nuevamente, Ojo demuestra mucha ligereza 'y poca veracidad.

Por consiguiente, de acuerdo a lo observado, los titulares de Ojo mantienen un
formato difamatorio y sensacionalista para presentar la noticia

Textos

Se efectud un andlisis objetivo del contenido de lainformacion, que fue desglosada
seguin los términos usados para comprender de modo mas concreto la intencién del
o0 los autores sobre una publicacién, como lo establece el andlisis de contenido de
Berelson (McCombs, 1986). La técnica aplicada permite entender la carga subjetiva
de Ojo durante toda su cobertura pues, como se aprecia en la Tabla 3, las palabras
mas usadas en la muestra es miedo y contradicciones; en concreto, se infiere que
Rosario Ponce tiene miedo (de decir que ella mat6é a Ciro) y por eso sus versiones
caen en contradicciones. Es decir, luego del andlisis de contenido es claralaintencion
de manipulacion, ya que en estas afirmaciones se sefida abiertamente que Rosario
Ponce es la culpable del crimen.
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Tabla 3
Las 10 palabras méas usadas

Palabra Repeticiones

Miedo 18
Contradicciones
Verdad
Mentira
Mataron
Crimen
Desaparecio
Sospechar
Oculto
Problemas

=
N

W wwo bbb pr~rO

De este modo, & decir que «los fiscales no descartan crimen» (en la volada de la
portada, en maylsculas y negrita) el diario quiere hacer notar que efectivamente se
tratd de un crimen y usan ese resquicio de posibilidad para afirmar que es un hecho.

La frase: ¢Mataron a Ciro?, del titular de la portada (que se encuentra toda en
mayusculas, y con una letra de ata numeracion) recurre a dicha interrogante para
insinuar que Ciro fue asesinado, que ho murid por causas naturales ni accidentales.
El diario Ojo imputa del supuesto crimen a Rosario Ponce, en concreto, de haber
matado a Ciro Castillo.

La palabra «verdad» se encuentra en varias de las vifietas de la bgjada, sefialando
gue Rosario Ponce debe decir la verdad. En otras palabras, la tildan de mentirosa. De
este modo Ojo pretende presionar a Rosario para que admita que ella es la asesina.

Al respecto, la abogada Crisdstomo (2016) opina:

En cuanto a la difamacién o injuria encubierta o egquivoca € articulo
136 del Cdédigo Penal, advierte que e acusado de difamacion o injuria
encubierta o equivoca que rehusa dar en juicio explicaciones
satisfactorias, sera considerado como agente de difamacion o injuria
manifiesta. En el caso de injurias reciprocas proferidas en el calor de
un atercado, € Juez podra, segun las circunstancias, declarar exentas
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de pena a las partes 0 a una de €ellas. No es punible la injuria verbal
provocada por ofensas personales. (comunicacion personal)

Otro término muy usado es «desapareci0», sobre todo en las primeras notas, que
degjan en relieve que al inicio de la coberturatanto € diario como lafamiliaaln tenian
esperanzas de encontrar a Ciro con vida.

Se insiste en varias oportunidades en lo que Ojo llama «contradicciones», esta
palabra se repite para hacer ver que las declaraciones de Rosario Ponce no son las
mismas y han variado «producto de los nervios y de la culpa». También, se usan
otros términos incriminatorios en |os textos, como «asesinato», «crimen»,
«sospechosa», «mentira.

El abogado Malpartida (2016) explica el uso de términos incriminatorios:

Lo que tiene que ver con € periodismo esladifamacion, vaen escalera:
injuria, calumnia y difamacion. La injuria es cuando los dos estamos
frente afrentey yo lanzo en contra de tu honor (los tres son conductas
en contra del honor de una persona), € honor de la persona tiene una
caracteristica subjetiva y otra objetiva, la subjetiva es cuando tu tienes
unaidea de lo que eres y profieren algo sobre ti que hieren esaideay
la objetiva es cuando hieren la opinidn que tiene sobre ti € conjunto
socid. (comunicacion personal)

El discurso de crimen

Para seguir escudrifiando el contenido de las publicaciones del diario Ojo se
efectud un andlisis critico del discurso (Van Dijk, 1990); técnica que se centra, sobre
todo, en el estudio sociocognitivo multidisciplinario de la reproduccion del abuso de
poder (dominacién) através del discurso de los medios. Se evalla como | os aspectos
sociales del racismo (desde las précticas sociales de discriminacion hasta € papel
de los grupos e ingtituciones a nivel macro) estén profundamente relacionados con
los cognitivos (desde unos model os mental es parcial es sobre cuestiones étnicas, hasta
los compartidos prejuicios étnicos, asi como las ideol ogias racistas, que son la base
de las discriminaciones sociaes, incluyendo € discurso). El discurso es, por tanto, €
punto de contacto entre lo socia y lo cognitivo. Es, en si mismo, una practica social,
pero a mismo tiempo es la manera mas considerable de adquirir ideologias.
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Ojo hace € intento de escudrifiar en la vida de Rosario Ponce para encontrar €l
argumento gue la haga culpable. Inicia con una descripcion del comportamiento de
Rosario Ponce:

«Fiscales no descartan crimens.
«¢Mataron a Ciro?
«Piden aRosario que diga la verdad».

«Chica debe aclarar sus contradicciones».

Hay, ademés, un empefio en encontrar responsabilidad de terceros ante la presunta
muerte del estudiante'y por eso se describen (arbitrariamente) losindicios de un delito:

«estamos investigando un crimen.
«por eso es importante interrogar a Rosario Ponce».

«Rosario es bipolar, es decir, sufriria de trastornos en su estado de animo que
le podrian llevar muy rpido de la alegria a la tristeza, poniendo en riesgo su
propiavida...».

Dado que Rosario tenia las pertenencias de Ciro, se argumenta como indicador
de culpabilidad la posesion de las pertenencias gjenas:

«Padres sorprendidos que Rosario haya tenido sus pertenencias».
«Entrega DNI y canguro de Ciro».

«Llamalaatencién que é haya salido a pedir ayuda sin llevar esa cartera que
nunca dejaba.

«El canguro siempre lo llevaba puesto.

«Toda la vida ha cargado sus documentos y cosas personales en ese canguro
que su papa le regal 6».

«Las pertenencias del estudiante van apareciendo por partes».

«Los investigadores ven esto como sospechoso y més ahora porque Rosario
Recién ha entregado sus documentos».

En una clara violacion alaintimidad, se pone en entredicho sus declaraciones y
su rol de madre:
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«Quien no ladebe no lateme».
«Ciro vivey no tengo miedo».
«juraque esta tranquila.

«Las fuerzas para luchar me la dio mi hijo Santiago»- «cuando uno sabe lo
gue hace no tiene por qué tenerle miedo a nada.

«y0 sé que € esta cuidandose de la mejor forma.

«lo mas probable es que Ciro salga vivo».

Se usa la opinion de un vidente (fuente no verificable) para sefidlar a Rosario
como mentirosa y a catalogarla como mentirosa indirectamente queda como la
culpable (asesina) de Ciro Cadtillo.

«Vidente brasilefio asegura que Rosario oculta algo sobre caso Ciro».
«Di laverdad».

«Vaticina que chicatendra problemas con lajusticia».

«No dice muchas cosas por miedo».

«Mama ya no cree en ella» «Le aconsgjo que diga la verdad».
«Cuando veo su foto hay algo blanco y eso me da mala espina».

«Dios quiere que lo sigan buscando».

Luego del levantamiento del secreto de informaciones, indican que Rosario no
colabora con la busqueda de Ciro Castillo.

«Descubren mensajes».

«Apura... ayudame».

«Yano sé qué pensar de esa chica».
«Cercada.

«mantenias constantes peleas verbal es».

«buscan huellas de sangre».

Se provoca una confrontacion entre el sufrimiento de lamadre de Ciro Castillo y
la alegriade Rosario por estar con su hijo.
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* «con lagrimas en 10s 0j0s».

e «sindismular su pena».

* «que colabore més».

* «que se pongaen € lugar de Ciro».

» «Como madre ellaestafeliz a lado de su hijo Santiago».
» «como madre que se ponga en mi lugar».

*  «Que de pistas».

» «ladesconsolada madre no degjé de rezar».

Exponen experiencias muy personales de la pargja como traiciones y peleas; de
estaforma se sindica a Rosario Ponce como la autora del crimen de Ciro Castillo.

» «Por celos me ataco».

» «le pegb con una pala en la cabezay.

» «resha 6 cayendo al fondo del abismo.

» «celos enfermizos».

* «Rosario |o habria abandonado a su suerte».

Se hallan nuevas pertenencias de Ciro; estas serian pruebas para incriminar a
Rosario.

* «unagorranegray un poncho plastificado».

* «no logro reconocer s son de mi hijo».

» «afin de encontrar algunas pistas que den con el paradero de Ciro».

* «6venesdiscutieron y se pelearon hasta las manos».

Intento de mantener la hipétesis de que Ciro fue asesinado, aungue las pruebas
indicaran lo contrario. Descripcion de las pruebas forenses que se utilizaron para
comprobar si Ciro fue asesinado.

» «Pruebas de Luminol dan negativo, pero no se descarta crimens.

*  «Quién matd a Ciro?».
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» «Fiscal no hallé ni rastros y sigue investigando a Rosario por ser la Ultima
personaque lo vio con vida». Ingreso de lafiscaliaalainvestigacion del caso.

» «Fiscaliainvestiga quién matd a Ciro».

» «Indagan si en la desaparicion del estudiante hubo crimen y principal
investigada es su hovia Rosario Ponce L opez».

Ante la precaucion de parte del juez paralevantar el secreto telefonico de Rosario
Ponce, e padre de Ciro ve temor en juez para o levantar su secreto telefénico.

* «/Quieren salvar a Rosario?».

* «Tad vez existe un desconocimiento del magistrado por ser bastante joven o
miedo a que lafamilia de la chica le interponga un habeas cor pus».

» «PendistaLamas Puccio precisa que nadaimpide ajuzgado levantar lareserva
de comunicaciones».

Crisbstomo (2016) dejaclaro lo siguiente:

Por tratarse de acusaciones que se difundieron en un medio de
comunicacion de divulgacion nacional, como es e diario Ojo, se trata
de unadifamacion, pero aqui hay también unaintromisién en € derecho
alaintimidad de Rosario, ya que se ingresa, sin su consentimiento, en
su vida personal como madre, como estudiante, como pareja’y como
hija, son situaciones irrelevantes en el proceso para determinar su
culpabilidad en la muerte de Ciro Castillo, pero €l diario, desconociendo
e derecho alaintimidad también informa sobre estas particul aridades.
(comunicacién personal)

Y, Malpartida (2016), establece la diferencia entre injuria, calumniay difamacién,
de acuerdo a contexto; lainjuria se produce de manera directa, personal «lacaumnia
cuando hay un grupo de personas (tU vas a una autoridad y le dices que tal persona
es una asesina) y la difamacion cuando hay un medio de comunicacion»
(comunicacién personal).
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Fuentes no verificables

Para orquestar la campafia mediética de difamacion contra Rosario Ponce, Ojo
recurre a 10 fuentes (por lo menos) no verificables, no rigurosas, o que devela la
faltade éticaen el tratamiento de lainformacion.

Para el abogado Malpartida (2010) es un tema que tiene que ver con lo juridico
y lo autorregulatorio, es muy especial ya que da lugar para cuestionar €l papel dela
prensa y replantear mejoras en € ambito legal. Los criterios de Ojo para informar
sobre este caso son condenables, tanto en lo legal como en |o ético.

Tabla 4
Fuentes verificablesy no verificables

Fuente Verificable No verificable

Presidente de la Junta de Fiscales, Jests Fernandez Alarcon. X
(Trascendido) Exdmenes practicados en Lima a Rosario Ponce. X
César Neyra, presidente de la Asociacion de guias de alta montafia. X
JesUs Fernandez, presidente de la Junta de Fiscales de Arequipa. X

Comerciante Juana Salcedo, que hallé a dos sefioras y una de
ellas dijo que vio a un joven cansado. X

pas

Rosa Maria Cifuentes, especialista en el tema emocional.

Titular de la Direccion Regional de Cultura de Cusco, Juan Julio Garcia. X
Vidente Hayimi.

Reinaldo Dos Santos, «el profeta de Américax.

Rosario Rojo, mama de Ciro Castillo.

Medium Renato Portal.

<X X X X

Fiscal Superior coordinador del Nuevo Cédigo Procesal
Penal de Arequipa, Santiago Irigoyen. X

General PNP Dario Hurtado. X

Cuartelero del hostal de Madrigal Grupo de comerciantes
del mercado Las Mercedes de Juliaca. X

Primer regidor de Yanque, Gabriel Sarayasqui. X
Florentino Chavez Castro, alcalde de Madrigal. X

Eloy Cacya, montafiista titulado de la Unidad de
Alta Montafia de Arequipa. X

Examen psicologico que se le practico en Lima. X
Abogado penalista Luis Lamas Puccio. X
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Conclusiones

En funcion del andlisisy los resultados se concluye que e diario Ojo, en sustextos,
difama a la estudiante Rosario Ponce, al endilgarle en las portadas, reportajes
centrales, fotografias y notas periodisticas del caso, lamuerte de su novio Ciro Cadtillo
Rojo.

El diario Ojo, en esta cobertura de la noticia, no cumple con los minimos
estandares de rigurosidad periodistica; ya que en sus publicaciones sobre la muerte
de Ciro Castillo Rojo utiliza a menos 10 fuentes no verificadas, a pesar que dafian
€l honor de una persona, en este caso, Rosario Ponce.

En el tratamiento de este hecho noticioso el diario Ojo no guarda la ética
periodistica, toda vez que en sus publicaciones sentencian sin pruebas. Se evidencia
mayor espacio para las versiones que hablan contra Rosario y un minimo para la
defensa de la aludida.

Los reportajes publicados por el diario Ojo alcanzaron ato nivel de lectoria,
superando incluso a diario Trome, que es € que ostenta el mayor nimero de lectores.

Conflicto deintereses

El autor no presenta conflicto de intereses en lainvestigacion.

Responsabilidad ética y/o legal

El autor asume laresponsabilidad éticay/o legal de lainvestigacion.

Contribucion deautoria

JFCM: recopilacion de datos, andlisis, interpretacion, resultados, discusion,
redaccion y revision.

Financiamiento

Lainvestigacion se financio con recursos propios.
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Normas de publicacién

1. Descripcién delarevista
Definicion

Correspondencias & Andlisis es una revista de comunicacion socia que publica
articulos especializados en comunicacion y éreas afines, los cuaes son originales e
inéditos. Las investigaciones se encuentran enmarcadas en un contexto donde los
medios de comunicacion experimentan una serie de cambios tecnoldgicos en la
produccién de sus mensajes, propios de la sociedad del conocimiento. Lamision de
larevista es convertirse en una fuente de investigacién académica en comunicacién
social a nivel naciona e internacional, que contribuya en la generacion de fuentes
propiasy préximas de lasituacion del Per, asi como de larealidad global. Su vision

es ser la revista més consultada y navegable, que facilite los contenidos de los
manuscritos en e ambito de comunicacion socia anivel nacional einternacional.

Historia

Correspondencias & Andlisis es unarevista de periodicidad semestral del Instituto
de Investigacién de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
de San Martin de Porres. Fue fundada en 2011, afio en que se lanza su primer nimero.
Desde €l inicio, € journal se traza la labor de profundizar en cuatro campos bien
delimitados (periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacion audiovisua),
gue se corresponden con las lineas de investigacion del Ingtituto, sin descuidar 1os
diversos aspectos sociol 6gicos, antropol 6gicos, linglisticos y tecnol 6gicos relacionados
con larealidad mediatica.

Con lafindidad de optimizar lacalidad editorial delarevista(y alcanzar de manera
paulatina los estandares exigidos por la comunidad cientifica) se reconoce la
importanciade brindar visibilidad global ala produccion cientifica de los comunicadores
sociaes. Unade las vias més efectivas paralograr este fin eslainclusion de larevista
en los catdlogos y bases de datos internacionales.

Esasi como, en € afio 2013, Correspondencias & Andlisis logralaindizacion en
el portal de Difusion de la Produccion Cientifica Hispana (DIALNET) y en €l
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Sistema Regional de Informacién en Linea para Revistas Cientificas de América
Latina, el Caribe, Espafiay Portugal (LATINDEX). Asimismo, esincluidaen laRed
| beroamericana de Innovacion y Conocimiento Cientifico (REDIB).

En 2017, Correspondencias & Andlisis ingresa al Directorio de Recursos
Cientificos y Universitarios en Acceso Abierto (ROAD); en € indice del Public
Knowledge Project (PKP/INDEX); en la Information Matrix for the Analysis of
Journal (MIAR) y en €l Directory of Open Access Journals (DOAJ) en € 2018.

Larevistaen susinicios tuvo una periodicidad anual, aunque a partir de 2019, en
virtud de su crecimiento editorial, se convirtié en una publicacion semestral. Desde
el lanzamiento del primer nimero, Correspondencias & Andlisis se despliega en €
formato electrénico, atexto completo de manera gratuita.

Propdésito de la revista

La revista Correspondencias & Andlisis tiene como proposito difundir nuevo
conocimiento en las diversas areas mencionadas anteriormente, con la finalidad de
dar a conocer investigaciones de calidad que proporcionen importantes aportes a
mundo académico naciona y extranjero. Ademas, busca convertirse en una vitrina
para que los investigadores, docentes, estudiantes y diversos miembros de la
comunidad cientifica puedan acceder como autores y lectores, de manera gratuita,
confiabley actualizada.

Enfoque y objetivo

Correspondencias & Analisis es unarevista especializada en comunicacion social.
Es una publicacién cientifica arbitrada del Instituto de Investigacién de la Escuela
de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres, Lima-
Per(.. Tiene como enfoque contribuir con la difusién de la produccién cientifica de
los comunicadores sociales, tanto nacionales como extranjeros, brindandoles mayor
visibilidad. Mediante la indizacién, se busca configurar la revista como una fuente
importante de consultaglobal, dirigidaalos estudiantes y profesionales de las ciencias
socialesy humanisticas.
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Temética y alcance

Correspondencias & Andlisis publica articulos tedricos y aplicados, centrados en
el estudio de los medios de comunicacion en &reas como:

» Periodismo (prensa escritay medios digitales).
* Relaciones Publicas.

 Publicidad.

»  Comunicacion audiovisud.

» Poblacion, comunicacion y desarrollo sustentable.

Los articul os también pueden enfocarse en aspectos sociol 4gicos, antropol 6gicos,
lingUisticos y tecnol 6gicos relacionados con |os medios de comunicacion, su impacto
en la sociedad, la configuracion del mensaje mediatico, andlisis de contenido,
coyunturas y fendbmenos afines.

Asimismo, se busca que los articulos cientificos sometidos en Correspondencias
& Andlisis posean un enfoque original, innovador y pedagdgico en las éreas de
especializacion ya mencionadas, contribuyendo al mejoramiento de la préctica
comunicativa, mediante reflexiones deontoldgicas, propuestas de desarrollo y la
generacion de nueva teoriay metodologia con temas de vanguardiay actualidad.

Publico objetivo

El Ingtituto de Investigacion congrega a docentes, académicos y profesionales
abocados a temaéticas fundamentales para la comprension de la realidad mediética
nacional e internacional, propias de la sociedad del conocimiento, analizandose
conjuntamente aspectos sociol égicos, antropoldgicos, linglisticos y tecnoldgicos
relacionados con |os medios de comunicacion y su impacto en la sociedad.

El publico objetivo son estudiantes de pregrado y posgrado, profesores
universitarios, investigadores, asi como profesionales de las ciencias sociales y
humanisticas interesados en obtener conocimientos profundizados en el érea de
ciencias de lacomunicacion.
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Tipo de revista

Publicacién de acceso abierto y atexto completo. Sin costo de envio de manuscrito
(ASC) ni de procesamiento de articulos (APC). Todos los articulos se distribuyen
gratuitamente bajo los términos de la Licencia Creative Commons Atribution 4.0
Internacional (CC - BY 4.0). Todos los manuscritos utilizan €l sistema de arbitrgje:
evaluacion por pares modalidad de doble ciego.

Disciplinas

Periodismo (prensa escrita y medios digitales), relaciones publicas, publicidad,
comunicacién audiovisua, poblacion, comunicacion y desarrollo sustentable, en todas
sus ramasy disciplinas afines.

NUmero de ISSN
ISSN (Impresa): 2224-235x
ISSN (En lineq): 2304-2265

Director y Editor
Dr. Rafael Rables Olivos

Periodicidad y frecuencia de publicacion

Correspondencias & Andlisis es una publicacion semestral (dos nimeros por afio).
El primer nimero abarca los meses de enero - junio, y se publica en junio. El segundo
nimero comprende los meses de julio - diciembre, y se publica en diciembre.
Tasa de aceptabilidad

La tasa de aceptacion es superior al 40% de articulos por nimero. La revista
mayormente publica minimo 16 articulosy un maximo de 23 articul os por afio.

Idiomas

El idiomaoficial de publicacion de los articulos es €l espafiol. Excepciona mente,
se puede aceptar colaboraciones en otros idiomas como €l inglésy portugués.
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Sponsor s

Ingtituto de Investigacion de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo
y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres.

2. Normasde publicacién

Aceptacion de originalidad

L as colaboraciones recibidas deben ser inéditas y originales, cuyas teméticas giren
en torno a las &reas de las ciencias de la comunicacion. El material sera sometido a
un proceso de evaluacion por pares (de doble ciego) para su aprobacion y posterior
publicacién.

S se halase similitud o reproduccion literal de la obra en otras publicaciones
precedentes, se procedera con la exclusion permanente de su autor en las sucesivas
convocatoriasy ediciones de larevista.

Politicas de acceso abierto

Esta revista proporciona sus contenidos en acceso abierto inmediato y a texto
completo, bajo el principio de que permitir e acceso libre a los resultados de la
investigacion repercute en un mayor intercambio del conocimiento anivel global.

Todos los articulos aceptados y publicados en Correspondencias & Andlisis se
distribuyen gratuitamente bajo los términos de la Licencia Creative Commons
Atribution 4.0 Internacional (CC - BY 4.0).

(co). @

El autor puede compartir, difundir y divulgar sus manuscritos publicados por los
diferentes medios de comunicacion (redes sociales académicas, repositorios y
portales) disponibles en laweb.

Politica de autoarchivo
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Durante €l proceso de revision editoria, larevistaentregara al autor las versiones
previas (post-print) las cuales NO deben ser divulgadas por ningiin medio de difusion,
solo es de uso personal (privado) y con fines de aprobacion final.

Correspondencias & Andisis, enviaraa autor laversion find del articulo (published
version) en PDF para ser compartido, difundido y divulgado por los medios de
comunicacion.

Después de la publicacion de los articulos, los autores pueden realizar otro tipo
de acuerdos independientes y/o adicionales parala difusién no exclusivade laversion
del articulo publicado en la presente revista, siempre que se indique con lareferencia
respectiva que el manuscrito ha sido publicado por primeravez en estarevista.

Sistema de arbitraje: evaluacion por pares

A los autores se les informa, de manera oportuna, lasumision del articulo através
de la plataforma de gestion de larevista (OJS) o via correo electrénico.

En primera instancia, 10s manuscritos recibidos son evaluados por € Consgjo
Cientifico, considerando la temética, laformay la pertinencia del articulo (10 dias
calendario). Si estos no cumplen los criterios exigidos por la revista, no podran
continuar con el proceso editorial. En cambio, si cumplen con los requisitos, €l
manuscrito contintia el proceso de evaluacion.

En segunda instancia, los articulos son enviados a dos evaluadores externos,
considerados expertos en la tematica, teniendo un maximo de 30 dias para remitir
susinformes, mediante un formato de evaluacion de articul os. Estalabor de evaluacion
se desarrollabajo lamodalidad de pares (doble ciego). A los evaluadores se lesremite
el articulo sin laidentidad de los autores ni cualquier otro dato que haga referenciaa
los mismos. En caso de que no exista coherencia entre las evaluaciones, se redliza
unatercera evaluacion, siguiendo € mismo esquema de doble ciego. Los evaluadores
realizarén su labor bajo los criterios de confidencialidad e imparciaidad.

En tercera instancia, cumplida la evaluacién del manuscrito, € autor recibe una
notificacion del dictamen de los pares, donde se indican textualmente las
observaciones, comentarios y/o sugerencias emitidas por los mismos. Dicho dictamen
es remitido con una de las siguientes notificaciones: a) aprobado, b) recomendado
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con cambios puntuales, ¢) condicionado o d) rechazado. En aquellos casos en que €
articulo sea aprobado con modificaciones, €l autor recibe sugerenciasy comentarios
realizados por |os evaluadores y dispone de un maximo 15 dias (apartir de la entrega
de la evaluacion) para redlizar los gjustes y enviar la version corregida a Editor,
adjuntando un informe que detalle las subsanaciones realizadas.

El comité editorial verifica la incorporacion de los cambios y si 1o considera
pertinente envia de nuevo €l texto al par evaluador para su respectiva verificacion.
La decision final sobre la publicacion del articulo esta sujeta a la conformidad del
par académico y del comité editorial con respecto alainclusion de las modificaciones
solicitadas al autor. Por ultimo, € articulo es revisado por un corrector de estilo.
Redlizada la edicidn, la prueba de imprenta del articulo es enviada al autor para su
conformidad en el plazo indicado (10 dias), especificando si hubiese algiin cambio.

En caso de no estar de acuerdo con las evaluaciones, los autores pueden hacer
las aclaraciones y justificacion pertinentes para luego enviar el texto nuevamente a
los pares para el dictamen final. Larevista se reserva el derecho de editar |os textos,
sin cambiar el sentido del articulo.

El contenido de los textos, tablas, figuras e imagenes incluidas en el material a
publicar son de exclusiva responsabilidad de los autores. Asimismo, €l articulo no
necesariamente refleja el pensamiento del comité editorial. La aceptacion no implica
publicacién inmediata. La revista se reserva los derechos sobre las fechas de
publicacion.

Tiempo de respuesta

L os autores reciben una respuesta que les indica €l resultado de la evaluacién de
su articulo en un promedio de 4 a 8 meses desde la presentacion del manuscrito.
L os autores pueden hacer seguimiento de su articulo a través de la plataforma del
OJSy pueden redlizar consultas através del correo electrénico de larevista.

Publicacion

Tras el levantamiento de observaciones y alcances, se procede a diagramar los
articulos en formato PDF para su publicacién en e nimero correspondiente. Los
articulos presentan en la primera hojalas fechas de recibido, aceptado y de publicado.
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Pagos por procesamiento de publicacién

Los articulos publicados en esta revista, no tienen costo de presentacion,
procesamiento o publicacion paralos autores.

indice de rechazo

La tasa de rechazo es de 60% de articulos por nimero.

Flujograma

Proceso Editoriad

1" imsiancia da
ervradumaciomn

T® mstancea cde
ol ldvm
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3. Etilo de composicion

L os textos deben tener una extensién minimade 15 (quince) paginas, sin exceder
los 30 (treinta). Los rasgos tipograficos de los articulos son |os siguientes:

e Tipodeletra : TimesNew Roman, tamafio 12/ Arial, tamafio 10.

e Piesdepagina : Times New Roman, tamafio 10/ Arial, tamafio 9.

* Interlineado  : Sencillo (1 linea).

» Alineacion : Judtificada.

* Numeracion : Zonasuperior derecha de la pagina
e Formato . HojaA4, con mérgenes de 2.3 cm.

Los nombres de programas radiofonicos y televisivos iran entrecomillados. Los
nombres de gremios, asociaciones, empresasy corporaciones en general no contaran
con comillas ni cursivas. Serestringe el uso de la negrita, e subrayado o las cursivas
para enfatizar una frase, fuente o expresion determinada. La negrita solo aparecera
en las oraciones que compongan los titulos y subapartados del trabgjo.

El empleo de la cursiva esta restringido a los titulos de publicaciones, nombres
de medios de comunicacion (diarios, radios, canales de television, espacios
electronicos), asi como atérminos extranjeros (anglicismos, galicismos, entre otros).

Estructura de los articulos

En laprimera hoja debeincluirse € titulo del manuscrito y € resumen puntua del
texto en espafiol e inglés (entre 100 a 150 palabras) y palabras clave (espafiol e
inglés) entre 5y 12 términos.

Los autores deben indicar el nombre, filiacidn y correo electrénico institucional
tal como desee que aparezca en €l articulo. En caso que se incluya un autor que no
haya sido considerado inicialmente, los autores deberan emitir una carta dirigida a
editor indicando € porcentgje de aporte y larazén delainclusion.

A partir dela siguiente hoja, se presentael contenido del manuscrito, que responde
alasiguiente estructura:
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TITULO

Sintetizalaidea principal del articulo cientifico de unamaneraclara, precisa
e informativa, sin interrogantes o interjecciones, en una sola frase a ser
posible, sin entrecomillados, sin punto final. Puede aparecer en € idioma
original o, en todo caso, en espafiol einglés.

AUTORIA

Empezar por el responsable de la investigacion,
escribiendo nombres, apellidos paterno y materno. Si en
lainvestigacion han participado mas de un autor, ponerlos
en lasecuenciaque el equipo de investigacion ha decidido,
manteniendo la misma caracteristica de nombres y
apellidos del responsable, adjuntado € correo institucional
respectivo.

Nombre
del autor

Identifica la institucion de donde pertenece € autor o los

Filiacion autores. En caso que el estudio haya recibido apoyo

ingtitucional  financiero debe especificarse la institucién que realizé
dicho financiamiento.

RESUMENY
ABSTRACT

El resumen tiene una extensién entre 100 y 150 palabras. De preferencia,
en un solo parrafo. Debe de ser conciso y reflejar adecuadamente los
objetivos, la metodologia, los resultados, la discusion y las conclusiones de
lainvestigacion. Le seguird el abstract, que sera la traduccién del resumen
eninglés.

PALABRASCLAVE
Y KEYWORDS

Las palabras clave comprenden 5-12 términos tomadas del Tesauro de la
UNESCO. Separadas por comillas, suelen ser términos de uso frecuente,
especificosy pertinentes alateméatica a abordar. A continuacion, e seguiran
los keywords, los cuales son latraduccion al inglés de las palabras clave.

INTRODUCCION

Presenta el propdsito, los objetivos y el problema de investigacion, su
importancia y la situacion actual del tema a estudiar. Expone las
contribuciones de otras investigaciones relevantes y se hara hincapié en
aquellas relacionadas con los objetivos y las hipétesis de investigacion.

METODOLOGIA

Explicalaeecciony d disefio de la herramienta metodol 6gica empleada, asi
como lapoblacién, lamuestra seleccionaday e sistema elegido para disponer
delas unidades de andlisis. Hace referenciaa instrumento elegido para captar
la muestra, asegurandose del rigor y validez cientifica. De tratarse de un
sistema original, se detallan sus caracteristicas. El objetivo es procurar la
replicabilidad del estudio.
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Presenta los hallazgos obtenidos, expuestos de forma concisa, precisa,

RESULTADOS
ordenada, dispuestos en términos estadisticos si es € caso.

Permite analizar los resultados y exponer si dan respuesta a las preguntas
DISCUSION de investigacion formuladas, correlacionando |os resultados con |as hipotesis.
Se comparan otros resultados de investigaciones semejantes.

Se derivan exclusivamente de los resultados y son una sintesis de los

CONCLUSIONES mismos, elaborada de forma clara y breve. Se pueden elaborar
recomendaciones paralateoriay la préctica profesional, asi como sugerencias
para futuras investigaciones.

Las fuentes consultadas deben seguir las normas de estilo APA (Séptima
edicion - 2020) y tienen que superar los 20 (veinte) titulos en sus distintas

REFERENCIAS modalidades de literatura: libro, capitulo de libro, articulo en revista, resumen
de articulo, articulo de revista de investigacion, diccionarios, ponencias de
congresos, tesis, paginas de Internet, entre otros.

ANEXOS Seincluyen solo si estos ayudan alos lectores a comprender el estudio.

TABLAS, FIGURAS Deben ester titulados y enumerados (encabezado), detallandose su origen y
E IMAGENES fuente (pie). Su funcion es explicativa, clarificando e texto.

Todos los capitulos y subcapitul os que presente el articulo obedeceran a un orden
numérico (1.1, 1.2,, 1.2.3., 1.2.3.1) con un maximo de 4 (cuatro) numerales arabigos.
No se aceptaran subapartados con letras del alfabeto o con vifietas. Las figuras,
tablas o graficos de diversa indole deberén contar con sus respectivos encabezados

Yy pies.
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4. Normas para los autor es

Envios de manuscritos

Correspondencias & Andlisis acepta articulos y resefias de libros y tesis, sean
estos escritos en lengua espariola como inglesa, sin importar la nacionalidad de sus
autores. Se admiten manuscritos originales e inéditos, cuyas teméticas giren en torno
alas &reas comunicolégicas y afines a las ciencias de la comunicacién, en campos
como periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacién audiovisual.

Los manuscritos deben ser enviados a la plataforma OJS adjuntando las fichas
correspondientes en formato Word doc.docx, siguiendo estrictamente las normas de
publicacion de laAmerican Psychologica Association - APA (Séptima edicion - 2020).

L os manuscritos que se envien para su publicacion pueden ser:

» Articulosoriginales: brindainformacion de unainvestigacion original e inédita,
resultado de unainvestigacion cientifica, cuya plasmacion en articulostienela
utilidad de ser vaidados y difundidos ala comunidad cientifica.

» Articulos metodolégicos: ofrecen nuevos aportes sobre aproximaciones,
actualizaciones o modificaciones de métodos y técnicas existentes, sean
cuantitativas, cualitativas, mixtas o de programas estadisticos.

e Articulos tedricos; presentan una nueva teoria, analizan una existente,
contrastan las limitaciones o ventagjas de una teoria con respecto a otra. Su
estructura puede ser flexible, seguin a criterio del autor.

* Resefias: formato que facilita una valoracion informativa sobre una obra de
relevanciaen ladisciplina

Lista de comprobacion de envios

Como parte del proceso de envio, los autores estdn obligados a comprobar que
su envio cumpla con todos los el ementos que se muestran a continuacion:

¢ Losmanuscritos deben ser articulos originaes e inéditos, cuyas tematicas giren
en torno alas areas comunicol égicas (y afines) ya mencionadas.
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+ Losmanuscritos deben ser enviados ala plataforma OJS adjuntando las fichas
correspondientes en formato Microsoft Word doc. /docx.

¢ El formato del documento esA4, d tipo de letraes Times New Roman, tamafio
12; pie de pagina en Times New Roman tamafio 10, interlineado sencillo de
unalinea, méargenes de 2.3 cm. y alineacion justificada.

¢ Lascitasy lasreferencias deben seguir € modelo de las normas de publicacion
de laAmerican Psychological Association - APA (Séptima edicion - 2020).

¢ Lalistade fuentes consultadas debe superar los 20 (veinte) titulos.

Se devolverdn alos autores aquellos envios que no cumplan estas directrices.

Derechos de autor

El autor es quien asume la responsabilidad cientificay ética de lainvestigacion.
Cuando la autoriarecae en un equipo de investigacion, la responsabilidad es asumida
por el primer nombre que aparece en la publicacion.

En caso de que el manuscrito sea aprobado para su proxima publicacion, los
autores conservan los derechos de autor y ceden a la revista el derecho de la
publicacion, edicidn, reproduccion, distribucion, exhibicidn'y comunicacion en € pais
de origen, asi como en € extranjero, mediante medios impresos y electrénicos en
diferentes bases de datos.

Por lo tanto, se establece que después de la publicacién de los articul os, los autores
pueden realizar otro tipo de acuerdos independientes o adicionales para la difusién
no exclusiva de laversion ddl articulo publicado en la presente revista (publicacién
en libros o repositorios ingtitucionales), siempre que se indique explicitamente que
trabajo se ha sido publicado por primeravez en estarevista.

Responsabilidad del autor

Los articulos y sus contenidos, que sean publicados en las ediciones de nuestro
journal, son de responsabilidad exclusiva del autor o autores.

Los derechos son reservados y transferidos a la revista Correspondencias &
Andisis del Ingtituto de Investigacion de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
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de laUniversidad de San Martin de Porres, que conserva los derechos patrimoniales
(copyright) de las obras publicadas y favorece y permite lareutilizacion de las mismas
bajo los términos de la Licencia Creative Commons Atribucién 4.0 Internacional (CC
BY 4.0).

Retiro de articulos

Pararetirar el manuscrito del proceso editorial, el autor debe comunicar de manera
formal el motivo del retiro del manuscrito y esperar la respuesta del editor para
continuar con el envio de la propuesta a otrarevista.

Politica de exencion

Larevista Correspondencias & Andlisis no se hace responsable de las opiniones
expresadas, la credibilidad o autenticidad de los trabajos propuestos por |os autores
en los articul os publicados. Las declaraciones expresadas en |os articul os pertenecen
exclusivamente ala responsabilidad de los autores.

5. NormasAPA (American Psychological Association)

Al momento de realizar un articulo cientifico es necesario utilizar fuentes de
informacion de acuerdo con el tema que se desee trabagjar. Del mismo modo, es
necesario gue en la presentacion de los documentos académicos se citen todas
aquellas referencias consultadas. Es muy importante tener en cuenta que la citacion
para el desarrollo de algun escrito es obligatoria, de lo contrario, €l texto se podria
considerar como plagio.

De acuerdo con lo anterior, existen varios tipos de normas que regulan la
presentacion de textos académicos. Una de las mas empleadas internacionalmente
son las normas APA, desarrolladas por la Asociacion Americana de Psicologia, que
posee requerimientos especificos de trabagjos cientificos en o referente a contenido,
estilo, edicidn, citacion, referenciacidn, presentacion de tablasy figuras, entre otros.

Se brindan mayores detalles de su empleo (APA Séptima edicion, 2020) en la
plataforma OJS de la revista Correspondencias & Andlisis en € apartado de Estilo
Apa: http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journal cya/Normasapa
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