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EDITORIAL

A medida que el campo del estudio de la comunicacion progresa y se especidiza, la
atencién parece desplazarse del andlisis de los contenidos mediéticos, como ocurria en la
segunda mitad del siglo pasado, alainnegable presencia e impacto de los medios en nuestras
vidas, de suslégicasy estrategias en la configuracion del mundo social, econdémico, educativo
y politico (Couldry & Hepp, 2018; Merrill et a., 2020). No obstante, si |os estudios reunidos
en este nimero de Correspondencias & Analisis evidencian algo, eslaimportanciay vigencia
del andlisis de los mensajes y sus contenidos, independientemente de optar por una
perspectiva cuantitativa o cualitativa para hacerlos. Al respecto, Klaus Krippendorff, referente
ineludible hasta el dia de hoy, afirmé que «toda lectura de textos es cuaitativa, incluso cuando
ciertas caracteristicas de un texto son luego convertidas en nimeros» (Krippendorff, 2019,
p. 21), casi siempre en busca de mayor objetividad anditica. Lo esencial, sin embargo, esta
en otra parte: las cosas que (nos) decimos importan por € poder que tienen de transformar
nuestros imaginarios y eventualmente direccionar nuestras posturas e ideologias (Santander,
2011), pero también, como ha notado Paolo Fabbri (2017), en la medida que los discursos
son terrenos estratégicos de conflicto (a veces hechos de palabras, pero no siempre) en donde
los poderes e imaginarios de una cultura se reflgjan y se convierten en objeto de estudio.

El trabajo de Silveiray Barbosa (2024) investigadores de la Universidad Federa de Santa
Catarina, aborda las consecuencias de los procesos de plataformizacion y la difusion de
Contenido Generado por € Usuario (CGU) en medios alternativos, asi como las oportunidades
gue presentan las redes sociales para la participacion de grupos histéricamente marginados
y cuyas vaoces no siempre son incluidas en la esfera publica. A través de la observacién de
casos reales y un atento andlisis de contenido, €l estudio muestra el vinculo innegable entre
esa doble representacion (mediaticala una; politicalaotra) ala que tantas veces nos conduce
el estudio socia de la comunicacion y sus plataformas. Las redes sociales fueron también
analizadas por Farias (2024), investigador de la Universidad Michoacana de San Nicolas de
Hidalgo, quien estudio las précticas de automedicacion en jovenes através de las plataformas
de Facebook, Instagram y TikTok, combinando la etnografia digital con entrevistas
semiestructuradas. La investigacion, de enfoque cudlitativo, arroja luces sobre lainteraccion
digital entre jovenes en temas referentes ala automedicacion, al mismo tiempo que evidencia
lamediatizacién de las précticas de cuidado de la salud.

El andlisis de contenido cuantitativo es la técnica principal del estudio de Mayorga-
Escalada (2024), docente de la Universidad Internacional de La Rioja. Lainvestigacion tuvo
como objetivo determinar €l origen, laactividad y la proyeccién comunicativa de las marcas

© Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
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patrocinadoras de la édlite del fatbol profesional europeo, con un énfasis particular en los
clubes que conformaron la Champions League en la temporada 2022/2023. Tomando el
patrocinio como una decision estratégica de comunicacion, € articulo concluye ofreciendo
una tipologia de las marcas que estuvieron presentes en las principales ligas de Europa:
(1) marcas de ambito local/nacional, (2) marcas europeas de origen naciona y proyeccion
global, y (3) marcas no europeas globales/multinacionales.

La prensay el tratamiento informativo de la noticia estan presentes en el trabajo de
Arzuaga-Williams y Rodriguez-Milhomens (2024), profesoras de la Universidad Catdlica del
Uruguay. Ante el urgente desafio de comunicar € cambio climético, fenémeno abstracto,
técnico y visto como legjano por la mayoria de la sociedad civil, lasinvestigadoras desarrollan
un andlisis exploratorio de cinco medios: Montevideo Portal, La Diaria, El Observador, El
Pais y Blsqueda, buscando responder si el signo politico guarda relacién con € tratamiento
del cambio climatico, los encuadres (o frames) que se utilizan al momento de hablar de é, y s
sus probleméticas de comunicacién son atendidas. Por su parte, Anticona (2024) explora el
género del periodismo Gonzo gercido por la novelista mexicana Elena Garro, como parte de
un estudio cualitativo. La autora, profesorade la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
recurre a andlisis de contenido para abordar el reportaje Mujeres perdidas. Reformatorio de
sefioritas, publicado en 1941 y reeditado en el afio 2014. Lainvestigadora hilvana un andlisis
minucioso del reportaje para dar cuenta de los peligros del proxenetismo en México,
especiamente para mujeres que, hasta el dia de hoy, son explotadas sexualmente en medio
de estructuras de poder fuertemente patriarcales, ademas de | os riesgos que supone la propia
préctica periodistica que recoge sus testimonios.

Como lo atestiguan diversos libros y monografias, los medios comunitarios se han
congtituido como ges importantes de |la comunicacion mediética contemporanea. El trabajo
de Sevillano et al. (2024) de la Universidad Técnica del Norte analiza a partir de una
metodol ogia mixta los medios comunitarios en Ecuador, tomando como punto de partida las
movilizaciones sociales acontecidas en el pais andino en 2019. L os resultados dan cuenta de
la preferencia de un sector de la poblacion por consumir este tipo de medios, destacando su
informacién como precisa, objetivay verificada en un periodo de convulsion social y palitica.

Algjandro Nufiez Alberca
Editor
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EDITORIAL

As the field of communication studies progresses and specializes, the focus seems to
shift from the analysis of media content, as was common in the latter half of the past century,
to the undeniable presence and impact of media in our lives, their logic, and strategies in
shaping the social, economic, educational, and political world (Couldry & Hepp, 2018; Merrill
et a., 2020). However, if the studies compiled in this issue of Correspondencias & Andlisis
demonstrate anything, it is the importance and relevance of analyzing messages and their
content, regardless of whether a quantitative or qualitative perspective is chosen. In this
regard, Klaus Krippendorff, an unavoidable reference to this day, stated that «all reading of
textsis qualitative, even when certain characteristics of atext arelater converted into numbers»
(Krippendorff, 2019, p. 21), ailmost always in pursuit of greater analytical objectivity. The
essential questions, however, lie elsewhere: the things we say (to others and ourselves) matter
because of their power to transform our imaginaries and eventually guide our stances and
ideologies (Santander, 2011). But also, as Paolo Fabbri (2017) has noted discourses are
strategic terrains of conflict (sometimes made of words, but not always) where the powers
and imaginaries of a culture are reflected and become objects of study.

The work of Silveiraand Barbosa (2024), researchers from the Federal University of Santa
Catarina, addresses the consequences of platformization processes and the spread of User-
Generated Content (UGC) in dternative media, aswell as the opportunities presented by social
networks for the participation of historically marginalized groups whose voices are not always
included in the public sphere. Through observing real cases and careful content analysis,
the study highlights the undeniable link between this dual representation (one media-based,
the other palitical) to which social communication and its platforms often lead us. Social
networks were also analyzed by Farias (2024), a researcher from the Michoacan University
of San Nicolés de Hidalgo, who studied self-medication practices among young people through
platforms like Facebook, Instagram, and TikTok, combining digital ethnography with semi-
structured interviews. This qualitative research sheds light on the digital interaction among
the youth concerning self-medication topics, while also revealing the mediatization of
healthcare practices.

Quantitative content analysis is the main method in the study by Mayorga-Escalada
(2024), a professor at the International University of La Rioja. His work aimed to determine
the origin, activity, and communicative projection of the sponsoring brands of the European
professional foothall elite, with a particular emphasis on the clubs that comprised the
Champions League during the 2022/2023 season. Viewing sponsorship as a strategic

© Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
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communication phenomenon, the paper concludes by offering a typology of the brands
present in the major European leagues: (1) local/national brands, (2) European brands of
national origin with global projection, and (3) non-European global/multinational brands.

The press and news coverage are addressed in the work of Arzuaga-Williams and
Rodriguez-Milhomens (2024), professors at the Catholic University of Uruguay. Faced with
the urgent challenge of communicating climate change —an abstract, technical phenomenon
perceived as distant by much of the civil society— the researchers conduct an exploratory
analysis of five media outlets; Montevideo Portal, La Diaria, El Observador, El Pais, and
Blsqueda. They seek to determine whether political leanings influence climate change
coverage, the frames used when discussing it, and whether its communication challenges
are adequately addressed. For her part, Anticona (2024) explores the genre of Gonzo journalism
practiced by the Mexican novelist Elena Garro as part of a qualitative study. The author, a
Peruvian University of Applied Sciences professor, uses content analysis to examine the report
Muijeres perdidas. Reformatorio de sefioritas, published in 1941 and reissued in 2014. The
researcher weaves ameticulous analysis of the report to highlight the dangers of sex trafficking
in Mexico, especially for women who, to this day, are sexually exploited within deeply
patriarcha power structures, aswell astherisksinherent in journdistic practice when gathering
their testimonies.

As various books and monographs attest, community media have become important axes
of contemporary media communication. The work of Sevillano et d. (2024) from the Northern
Technical University analyzes community mediain Ecuador through a mixed methodology,
using the social mobilizations in the Andean country in 2019 as a starting point. The results
highlight a segment of the population’s preference for consuming such media, noting their
information as accurate, objective, and verified during a period of socia and political upheaval.

Algandro Nufiez Alberca
Editor
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Resumen

El estudio aborda las repercusiones de la plataformizacién en la produccion y
difusion de Contenido Generado por el Usuario (CGU) en medios alternativos
brasilefios, asi como su influencia en la capacidad de alcanzar audiencias en este
pais. Se buscé comprender la presencia creciente de CGU en plataformas de redes
sociales que reflgja oportuni dades expandidas de participacién en linea, atrayendo a
grupos historicamente marginados y permite que los medios alternativos movilicen
individuos y compartan sus producciones. Se empled la observacion de mdltiples casos
y € andlisis de contenido centrado en las publicaciones de videos de CGU en las
cuentas de Instagram de dos medios aternativos brasilefios, Jornalistas Livresy Midia
NINJA. El andlisis sellevd a cabo en octubre de 2022, previo alaeeccion presidencia
brasilefia. Los resultados revelaron una dependencia significativa de los medios
alternativos en el CGU, representando alrededor del 40 % de las publicaciones
analizadas. La interseccion entre la plataforma y los medios aternativos presenta
desafios y oportunidades; mientras amplialavisibilidad y e alcance, también puede

Para citar este articulo: © Los autores. Esta obra esta bajo una Licencia Creative
Silveira, S. C. da, & Barbosa, D. (2024). Las repercusiones de Commons Atribucién 4.0 Internacional (CC - BY 4.0).
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14 Stefanie Carlan da Silveira, Douglas Barbosa Gomes

restringir la autonomia. En Ultima instancia, este estudio destaca cdmo los medios
periodigticos y aternativos reaccionan ante los desafios y |as oportunidades asociadas
con estas infraestructuras digitales.

Palabras clave: participacion; medios sociaes; plataformizacién; Brasil; periodismo

Abstract

This study addresses the platform’s impact on the production and dissemination
of User Generated Content (UGC) in Brazilian alternative mediaand its influence
on the ability to reach audiences in this country. It seeks to understand the growing
presence of UGC on social media platforms that reflects expanded opportunities for
online participation, attracting historically marginalised groups and dlowing alternative
mediato mobilise individuals and share their productions. The observation of multiple
cases and content analysis is used, focusing on the publications of UGC videos on
the Instagram accounts of two Brazilian aternative media, Jornalistas Livres and
Midia NINJA. The study was conducted in October 2022, before the Brazilian
presidential election. The results revealed a significant dependence on alternative
media in the UGC, representing around 40 % of the publications analysed. The
intersection between platforms and alternative media presents challenges and
opportunities; while it expands visibility and range, it can also restrict autonomy.
Ultimately, this study highlights how alternative journalism outlets react to the
challenges and opportunities associated with these digital infrastructures.

Keywords: participation; social media; platformization; Brazil; journalism

I ntroduccion

La popularizacion de los dispositivos moviles e Internet, desde la década de 2010,
junto con la aparicién de plataformas de medios sociaes, ha proporcionado a los
contenidos producidos por los usuarios unavisibilidad y una difusién hasta entonces
inéditas. La posibilidad de acceso masivo a los medios digitales ha afectado a los
soportes tecnol égicos, ya que «cuando las herramientas de comunicacion estan en
nuevas manos, adquieren nuevas caracteristicas» (Shirky, 2011, p. 37). El aumento
de las capacidades participativas y productivas del pablico en los medios de

ISSN: 2304-2265
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comunicacién se produjo junto con los avances tecnolégicos que, a partir de flujos
deinformacion mas dindmicaos, brindaron apoyo paratensar lacentralizacién del poder
de sujetos tradicionalmente establecidos. Cremades (2009) sefiala que, mediante €
subsidio tecnoldgico, los individuos recuperaron partes de la cuota de autonomia e
influencia que e Estado y sus instituciones les habian arrebatado, expandiendo lo
que €l autor destaca como micropoder.

Aungue no garantizala voluntad de participar ni laparticipacidn efectiva, latecnologia
ofrece cada vez mas soportes complejos gque, al ser apropiados, crean nuevas
posibilidades para satisfacer |0s deseos y |as necesidades de los usuarios. La capacidad
de las personas para redefinir e implementar significados durante el uso de las
tecnologias genera impactos en la esfera social en la que estén inmersos |os sujetos
(Mackay & Gillespie, 1992). La creciente presencia de tecnologias en la sociedad, en
los dltimos afios, ha abarcado diversas éreas, desde la comunicacion, la educacion, €
trabgo, € entretenimiento hasta lasinteracciones sociales. En este contexto, se observa
que e uso de dichos recursos tiene impacto en las relaciones, la participacion civica,
laformacion deidentidadesy ladindmicasocia de maneraamplia.

El uso socia de las tecnologias digitales tiene un efecto significativo en los flujos
de intercambio de datos y puede promover una cultura més participativa (Shirky,
2011). Con la disponibilidad generalizada de herramientas de comunicacién y
comparticiéon de informacion, las personas tienen la capacidad de interactuar y
colaborar de formas que eran impensables antes de | as plataformas. Las repercusiones
de lacultura de la participacion «fueron creados por ciudadanos que querian cambiar
la forma con que se desarrollaba € didogo publico y descubrieron que tenian la
oportunidad de hacerlo» (p. 50). Con estos cambios en los flujos de intercambio de
datos, se produjeron impactos en la forma de producir y consumir informacién que,
como consecuencia, afectaron a los medios.

Los métodos de produccién de contenido basados en la cooperacion y la
participacion han adquirido proporciones y posibilidades nuevas cuando se alinean
con el mundo digital de las plataformas de redes sociales, expandiendo € acancey
aumentando € nimero de personas involucradas en este proceso. Como observa
Bender (2003), hubo un cambio en las expectativas de |os consumidores, |levandol os
aconvertirse en participantes activos en e discurso que, anteriormente, se desarrollaba
en esferas alejadas de su influencia. Surgen nuevas perspectivas sobre las
interactividades mantenidas entre el publico y € periodista en Internet. La funcién
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del periodismo como foro publico unida a caracteristicas de movilizacion, por gemplo,
se ha expandido al aprovechar las nuevas oportunidades para involucrar a los
individuos como productores de contenido (Schudson, 2008).

El advenimiento y el uso de los recursos de las plataformas de redes sociales
digitales han generado oportunidades productivas que impactan significativamente
tanto en los procesos periodisticos tradicionales como en el ecosistema de los medios
aternativos. Estas transformaciones ocurren en medio de una participacion creciente
de los usuarios, redefiniendo la dinamica de produccién y difusion de contenido. Al
circular y recircular informacién (Recuero, 2009), las redes sociales en estas
plataformas permiten programar noticias e influir en la agenda periodistica
potenciando el filtrado, la recopilacion, el intercambio y la discusién sobre la
informacion (Atton, 2001; Peters & Witschge, 2014).

Al multiplicar las oportunidades de participacion de los usuarios en la construccién
de los productos periodisticos, el uso de la tecnologia «plantea nuevas preguntas no
solo sobre € periodismo en linea, sino también exige una actualizacion sobre los
debates en torno al sistema productivo y alos propios ideales periodisticos» (Primo
& Trésel, 2006, p. 38). Las plataformas se han vuelto importantes para el gercicio
del periodismo, ya que han proporcionado recursos para ampliar 10s canales con las
fuentes de informacién, incluir a una mayor cantidad de actores en la produccién y
comparticion de contenido, ademas de establecer nuevos filtros de verificacion y
espacios para la difusion de contenidos de interés noticioso (Langlois et al., 2009;
Lawrence et a., 2018; Lupton, 2016).

La posibilidad de generar movilizacion y coordinacion de acciones colectivas a
través de las plataformas de medios sociales despierta interés en el periodismo,
especialmente en € alternativo e independiente. La comunicacion facilitada por estas
infraestructuras puede ser apropiada por movimientos populares y por los medios
aternativos para extender la movilizacién y coordinacion mas alla de las pantallas.
Esto se debe a que la principal diferencia entre los sitios de redes sociales y otros
entornos en linea esté relacionada con laforma en gque las redes congtituidas en estos
entornos permiten «el mantenimiento de los lazos social es establecidos en €l espacio
fuera de linea» (Recuero, 2009, p. 121).

Para los colectivos de medios alternativos, los cambios que ocurrieron con la
adhesion de los usuarios a los sitios de redes digitales generaron oportunidades para
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reforzar la asociacién con € publico que produce actos de periodismo en la disputa
de narrativas (Stearns, 2013). Este medio, junto con el uso de la tecnologia digital,
ha ganado visibilidad, se ha acercado a los actores sociales dispersos en lared (que
muchas veces estaban fuera del alcance fisico) y ha potenciado la transmision y
produccién de contenido sin ato gasto de recursos financieros.

L as estrechas asociaciones entre los medios aternativos y las plataformas de redes
sociades han creado otros niveles de narrativas y movilizaciones, ya que «el valor
periodistico de las redes social es ocupa un espectro que va desde € individuo armado
con informacién importante —el testigo de primeramano, € ‘insider’—hastad colectivo»
(Anderson et al., 2013, p. 42). Las plataformas albergan comunidades virtuales'y brindan
herramientas que afectan directamente las oportunidades de participacién e
involucramiento, tanto para los periodistas como para otros actores sociales, en €
proceso periodistico y politico. Dado que «las capacidades de los ciudadanos y su
relacion con los medios tradicionales han cambiado» (Duffy & Ang, 2019, p. 381) es
importante comprobar s, y cdmo, se han producido cambios en los medios aternativos
con respecto a los contenidos generados por los usuarios con € fin de brindar una
vision critica de lalégica contemporanea de los medios aternativos brasilefios.

Desde este escenario, resulta de interés para esta investigacion avanzar en la
comprension de las caracteristicas de los videos producidos por los usuarios en €
contexto de medios aternativos, reconociendo su amplia difusién através de diversas
plataformas de redes sociales. El andlisis de las particularidades y desafios en la
produccién y difusién de este tipo de contenidos, en particular en medios aternativos,
escrucid para una comprension mas amplia de su papel en la sociedad contemporanea
y cOmo se estén adaptando a los cambios tecnol dgicos.

Seguin Fuchs (2010), «La investigacién en medios aternativos es un campo con
[pOCOS recursos, poco representado e investigado: € punto descuidado en los estudios
de comunicacion y medios» (p. 189). En este contexto, la relacién entre los medios
aternativos y la participacién en los ecosistemas digitales plantea cuestiones que alin
son poco exploradas en lainvestigacién académica. Por gemplo, es necesario investigar
con gué frecuencia los medios de comunicacion alternativos utilizan contenidos
generados por |os usuarios para construir sus narrativas y cuales son las caracteristicas
de estos contenidos. La presente investigacion se centra en analizar estos aspectos,
con € objetivo de verificar € uso de contenidos audiovisuales generados por usuarios
en asociacion con medios aternativos en plataformas de redes sociales.
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En ese sentido, esta investigacion siguid la metodol ogia exploratoria (Gil, 1999)
con € fin de proporcionar una visién actualizada sobre aspectos del uso de contenidos
de video generados por los usuarios y empleados por medios alternativos en las
plataformas de redes sociales, buscando cudles son las caracteristicas y frecuencia
de uso de estos contenidos. Se utilizaron estrategias metodol 6gicas que involucran
revision bibliogréfica, observacién de multiples casos y andlisis de contenido (Bardin,
2011), con € fin de examinar aspectos de la participacion de los usuarios a través
de laproduccion de videos. Se manegjaron estos enfoques de manera complementaria,
para establecer un repertorio cohesivo y un procedimiento eficaz, teniendo en cuenta
las particularidades de | os objetos estudiados.

El foco del andlisis se centr6 especificamente en los videos producidos por usuarios
de plataformas de redes sociales y usados por las cuentas de Instagram de los
colectivos Jornalistas Livres y Midia NINJA durante octubre de 2022. El objetivo
general fueidentificar lapresenciay caracteristicas del contenido de video, generado
por los usuarios y publicado en €l feed de Instagram de Jornadistas Livres y Midia
NINJA, ademés de reflexionar sobre el fendmeno de la plataformizacion y como
las estructuras de las plataformas pueden impactar en la participacion y produccién
de contenidos generados por |os usuarios en medios aternativos.

El andlisis que desarrall6 estainvestigacion se dio sobre [os contenidos audiovisuales,
especificamente los videos, debido a la centralidad que representa la produccion y la
distribucién de estos contenidos para la accion de los colectivos que conforman los
medios alternativos. A través de camaras y teléfonos inteligentes repartidos entre
individuos, se puede capturar narrativas disidentes de los medios tradicionales y
conmover ala audiencia a través del material producido. Ademés de este revuelo, €
audiovisual también ayuda a verificar y monitorizar las practicas deshonestas de
personas o ingtituciones poderosas, como la policia. En este sentido, los dispositivos
gue capturan imégenes y videos se han convertido en herramientas de combate politico,
como se vio durante la Revolucion Egipcia de 2011, Occupy Wall Sreet en Estados
Unidos, € Movimiento 15-M en Espafiay las manifestaciones de |as Jornadas de Junio
de 2013, en Brasil. En muchos de los contenidos audiovisuaes generados por los
usuarios, existe la perspectiva de que estos materiaes estén «olvidando casi sempre
la estandarizacion estética» (Gruszynski & De Lima, 2021, p. 226). Existe laposibilidad
de que este problema pueda justificarse por las condiciones cadticas de la guerra de
guerrillasy los disturbios durante |a captura de contenido, ya que esta produccion puede
ocurrir durante los enfrentamientos; o se deja conscientemente a los medios de
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comunicacion la funcion de estandarizar y editar videos, como sugieren Gruszynski y
De Lima (2021); o € aparente «desinterés» estético es una eleccion limitada para
transmitir conscientemente un mensagje. Esta perspectiva estética esta vinculada a la
I6gica heterodoxa-creativa del funcionamiento de los medios alternativos segiin
Mowbray (2015).

Medios Alternativos

El concepto de medios alternativos abarca una amplia gama de taxonomias y
caracteristicas. Cuando se habla de experiencias alternativas de comunicacion es
inevitable encontrarse con un escenario alin nebuloso sobre los limites relacionados
con los medios alternativos. Establecer un reduccionismo conceptua tampoco es e
mejor camino para entender 1os medios alternativos y la comunicacion gjercida por
elos. Campbell (2004) destacalaimportancia de tratar |os «periodismos aternativos»
debido alacomplgidad de las experiencias y |os aspectos particulares que |as précticas
aternativas pueden asumir segiin el contexto social, tempora y cultural en e que
estén insertos.

L as designaciones asociadas a las experiencias de comunicacién alternativa son
multiples, como medios radicales (Downing, 2002), medios alternativos (Atton &
Hamilton, 2008) y, dentro del contexto brasilefio, prensa «nanica» (Barros, 2003),
por gemplo. Sin embargo, hay cierta concordancia entre los autores a asociar la
comunicacion practicada por los medios alternativos a un discurso contrahegemaonico
orientado al protagonismo de la poblacion marginada, ya sea a partir de movimientos
sociales 0 manifestaciones més especificas.

L os fundamentos de los medios alternativos estan arraigados en la critica a
desarrollo y la expansion de los medios de comunicacion de masas comerciales, asi
COMO en su supuesta estructura de organizacion jerérquicay en el poder hegemonico
gjercido por dichos medios (Atton, 2002; Atton & Hamilton, 2008; Fuchs, 2010). Es
importante recordar que, a pesar de estos puntos en comun, los medios alternativos
no son un fenébmeno Unico e inmutable, sino todo lo contrario: las précticas dternativas
son multiples debido a las diversas inteligencias fundamentadas en el cuerpo en
constante actualizacién que hacen de estos medios verdaderamente alternativos.

Peruzzo (2009) explica que «En las préacticas sociales, |os procesos de comunicacion
son holisticos. No se disocian de movilizaciones més amplias y pueden asumir un
hibridismo de lenguaje, objetivos, formatos, contenidos y précticas de produccion»
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(p. 140), y, por lo tanto, las delimitaciones estrechas sobre el concepto de prensa
aternativa, término utilizado por la autora, pueden no resistir alarealidad.

Mowbray (2015) enumera cuatro légicas de funcionamiento que orientan los
impul sos de los medios aternativos: «légicas participativas, 16gicas de formacion y
facilitacion de (contra) publicos, 16gicas critico-emancipatorias y 16gicas heterodoxo-
creativas» (p. 23). Segun el autor, las |6gicas participativas estarian vinculadas a la
accesibilidad de los publicos invisibilizados por |os grandes medios de comunicacion
através de las posibilidades dial 6gicas de una comunicacion horizontal ofrecida por
los medios alternativos.

Para Mowbray (2015), las |6gicas de formacion y facilitacion de (contra) pablicos
serian asociadas a las posibilidades de que los medios alternativos promuevan una
diversidad polisémica de representacion de los «contrapublicos» en los medios. Sobre
las l6gicas critico-emancipatorias, € autor afirma gue se refieren alaforma en la
que se trabagja el contenido a través de una ideologia criticay radical dedicada ala
lucha contra los proyectos de la hegemonia. Por Ultimo, Mowbray (2015) describe
las | 6gicas heterodoxo-creativas de |os medios aternativos como unainclinacion hacia
précticas innovadoras y progresistas realizada mediante la experimentacion de
diferentes artefactos mediaticos y modos de comunicacion.

Siguiendo una perspectiva complementariaala de Mowbray, para Downing (2015),
«la estructura organizativa, € contenido, la estética, el lenguaje, la entrada en la
comunidad, los modos de financiacién, todos son partes de lo ‘aternativo’ » (p. 99).
En otras palabras, |a nocién de «alternativo» en los medios alternativos no se limita
solo ala cuestion de la oposicion, ya que involucra otros elementos que constituyen
y caracterizan esa «alternatividad». Para Mowbray (2015), las |6gicas mencionadas
se expresan a través de la configuracion y organizacién de las relaciones
comunicativas que se establecen mediante précticas de produccion y/o circulacién
de medios, asi como de compromiso con textos.

El interés de los actores sociaes aiado a la tecnologia digital ha posibilitado el
surgimiento de ecologias compleas marcadas por unainsercion masivade los usuarios
en los medios y por € aumento de las oportunidades de participacién. El cambio de
escenario ocasionado por la descentralizacion de los medios de produccion ha
multiplicado las oportunidades para que gruposinvisibilizados utilicen las tecnologias
digitales para desafiar la cultura hegeménicay extender la esfera publica aternativa.
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Contenido Generado por el Usuario (CGU)

La expresion contenido generado por e usuario (CGU) se ha vuelto popular para
describir, de manera general, e materia creado por la audiencia dentro y fuera del
contexto de las noticias. Vickery et al. (2007) definen el CGU a partir de tres
caracteristicas fundamentales: 1) es un contenido publicado y disponible en Internet;
2) reflgja cierta cantidad de esfuerzo creativo; y 3) es creado fuera de las rutinas y
précticas profesionaes. Por o tanto, «el contenido contribuido por una empresa en
una plataforma de medios socia es no se consideraria contenido generado por € usuario»
(Wyrwoll, 2014, pp. 15-16, traduccion nuestra). Confirmandose la relevancia de este
aspecto, pero asociado a la produccion periodistica, Wardle et d. (2014,) definen €
CGU como «fotografias y videos capturados por personas que no son periodistas
profesionalesy que no estan relacionadas con |as organizaciones de noticias» (p. 10).

Wardle et al. (2014) indican que el uso de CGU por parte de los medios
periodisticos estd en aumento. Sin embargo, su estudio sefial6 que la aplicacién de
este tipo de material ocurre principalmente cuando no se puede utilizar contenido
producido por profesionales. Ademés de estos hallazgos, |os autores concluyeron que
las organizaciones de noticias no reconocen cudndo estan utilizando CGU y tampoco
otorgan créditos a los individuos responsables de esta produccion. Esto sucede
especialmente cuando € material utilizado por las organizaciones periodisticas es
enviado por agencias de noticias, de modo que estos medios reproducen el contenido
sin saber quién lo cred originamente.

Los medios alternativos, a igua que cualquier otraforma de produccién cultural,
estén sujetos a transformaciones causadas por cambios en las relaciones sociales,
en las tecnologias y en las formas de discurso (Atton, 2001). La popularizacion de
Internet, latecnologia mévil y los sitios de redes sociales han posibilitado € desarrollo
de nuevas formas de sociaizacion mas alla de las estructuras institucionalizadas y
establecidas por mediadores tradicionales. Para los medios alternativos, estas
herramientas representan oportunidades para comunicar, coordinar acciones, agregar
nuevas voces y ampliar su influencia sin depender de estructuras més costosas,
burocréticas, restringidas y asociadas a los medios hegemonicos.

Segun Peruzzo (2018), «la tecnologia es un vector impulsor de las acciones
humanas, industriales, institucionales y de marketing y, por lo tanto, juega un papel
importante en los procesos de cambio de las sociedades» (p. 45). A partir de la
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estructura comunicacional establecida por Internet, difundida a través de dispositivos
de tecnologia movil y plataformas de medios sociales, se ha vuelto més sencillo
acceder a la informacion, producir contenido y establecer conexiones con personas
en diferentes regiones del mundo.

Sin embargo, el aumento de la participacién no ha llevado a una equidad de
visibilidad y poder entre los discursos alternativos y hegemaonicos que tienen lugar
en el dmbito virtual. A pesar de que Internet tiene un caracter descentralizador
marcado por la arquitectura P2P que permite una mayor autonomia sobre la
produccién y circulacion de contenido, esta infraestructura no ha impedido la
existenciay lafuerza de la hegemonia que va mas ala de | as pantallas.

En los entornos digitales no ha habido una ruptura estructural sobre la dominacién
ideol6gica, ya que «A pesar de que todos |os participantes en linea tienen e mismo
acceso alainformacion y alaexpresion de opiniones, € discurso alin esta dominado
por algunos» (Papacharissi, 2002, p. 14). Es precisamente por este mantenimiento
de la hegemonia, ahora extendida a Internet que & papel de los contrapublicosy de
los medios aternativos no se extingue, sino que se integra en lo virtual. Esimportante
destacar que, a pesar de las ventgjas relacionadas con la comunicacion en linea para
e establecimiento de conexiones y la organizacién de movimientos disidentes, alin
no existe un acceso igualitario y representativo para todos los individuos en lo que
respecta a las herramientas digitales, ya que hay sectores de la poblacion sin acceso
alaredy alaeducacion tecnol ogica

Aungue los medios aternativos se oponen y/o establecen aternativas radicales
a discurso dominante vigente en los medios hegeménicos, esta caracteristica es
solamente uno de |os aspectos conectados con laidea de alternatividad, por lo tanto,
no la delimita completamente. Ademés, los cambios sociales estimulados por los
medios alternativos no ocurren Unicamente através de la produccion de una cobertura
criticay disidente, sino también por las formas en que se utilizan y reinterpretan los
medios de produccién mediante practicas, lenguajesy larelacion con la poblacion.

La estructura de los entornos digitales, a pesar de no garantizar una igualdad de
poder, ha establecido espacios parala discusion politica. A través de este ecosistema
y de las posibilidades de participacién en linea, los ciudadanos han establecido foros
para debatir 10 que sucede tanto en la esfera publica hegemédnica como en la
aternativa. Por lo tanto, aunque no asegure un espacio equitativo en e cual todos
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tengan las mismas oportunidades de expresion y visibilidad en la préactica, la
popularizacion de Internet ha contribuido a reducir la disparidad de influencia entre
€l polo hegemobnicoy € alternativo.

Maia (2008) destaca como Internet puede ser utilizada por actores colectivos
para generar efectos potencialmente democraticos. Segin la autora, estos son:
(a) interpretacion de intereses'y construccion de identidad colectiva, centrado en como
€l uso de Internet permite laexpresion y actualizacion de identidades, valores e intereses
de grupos que, por gemplo, sufren exclusion simbdlica; (b) constitucion de esfera
publica, asociada a las oportunidades para la deliberacion publica 'y € intercambio
argumentativo a partir del debate virtua; () activismo palitico, conflictosingtitucionaes
y reparto de poder, relacionado con los procesos de discusion, activismo, lucha'y
movilizacion mediante la participacion popular en linea; (d) supervision y procesos de
rendicion de cuentas, orientados a la posibilidad de que las autoridades congtituidas
Sean Mas receptivas a partir de canales de comunicacion directa con la poblacién, de
modo que & poder publico tenga la oportunidad de rendir cuentas a la sociedad civil
de manera facilitada. La oportunidad de generar este impacto mediante la apropiacion
tecnol dgica es un aspecto que influye en cdmo ocurren los conflictos ingtitucionales y
ladistribucién de poder, y, por lo tanto, son valiosos para los medios aternativos.

Uno de los puntos esenciales que distinguen, por lo tanto, alos medios alternativos
y alos medios hegemaonicos es la participacion: la fuerza productivay operativa de
los contrapublicos y activistas sirve a los fundamentos de los medios aternativos
basados en un ethos participativo. Fuchs (2010) explica que el aspecto central de la
contraesfera publica, de la cual forma parte la prensa aternativa, debe «ser unidad
en ladiversidad paraluchar por la democracia participativay mantener esa condicion
una vez alcanzada» (p. 186). La fuerza de esta produccion integra a mediadores y
productores de cultura en una produccion moldeada por un carécter organizador més
descentralizado y horizontal, de modo que los actores sociaes gestionen su propia
cultura e integren los medios de produccion basados en una mayor libertad. Por lo
tanto, lautilizacion y aplicacién del contenido generado por |os usuarios tiene un valor
asociado alos aspectos ideol 6gicos que definen lo que seriatal prensa aternativa.

El contenido generado por 1os usuarios puede ser utilizado de diversas formas en
el dmbito periodistico, desde notas en la seccion de comentarios hasta aspectos més
operativos en la construccion estructural delancticia. A partir de las transformaciones
impulsadas por las posibilidades de la comunicacion digital, se observa una
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reconfiguracién del impacto de la participacion y las estrategias de accidn politica en
los medios de comunicacion. Paralos vehiculos de medios alternativos, la ampliacién
de los niveles de intercambio, conectividad e interactividad, caracteristicas de los
entornos digitales, trae oportunidades de empoderamiento compartido entre |os usuarios
delasredes. ESt0s usuarios, asu vez, desarrollan un mayor sentido de autoriaen relacion
con sus propias narrativas a involucrarse como productores de informacion.

Plataformizacion

La idea de participacién, tanto en el ecosistema digital como fuera de €, esta
vinculada a un gercicio de poder. A medida que Internet ha reducido los requisitos
epistémicos para la participacion en gran escala, se han ampliado |as oportunidades
de comunicar y articular acciones en un nuevo ecosistema, el mundo de las
plataformas de medios sociales. Sin embargo, € potencial emancipador del uso de
estas arquitecturas esta en e dominio de las grandes corporaciones tecnol dgicas que
utilizan agoritmos para orientar los negocios en lared. Asi, a igual que las plataformas
condicionan € contenido, también condicionan |a participacién de los usuarios.

Las plataformas han integrado bases de prestacién de servicios, produccion y
distribucién de informacion en linea, estableciendo un locus para la construccién de
un discurso publico. Langlois et al. (2013) argumenta que «la ascension del modelo de
plataforma para apoyar la produccién de contenido generado por los usuarios ha
cambiado fundamentalmente la naturaleza de la web y, por lo tanto, |os parametros a
través de | os cual es se pueden analizar |as condiciones de | as précticas comunicativas»
(p. 98). Estos arreglos infraestructurales han afectado las posibilidades de intercambios
entre individuos, maquinas y organizaciones. No obstante, las plataformas, mas que
simples proveedoras de este espacio son gestoras que controlan y se apropian de los
datos que circulan en tales estructuras. Aunque las herramientas digitales hayan
contribuido a hacer que lainformacion esté disponible para e publico sin necesidad de
un editor, por g emplo, este contenido alin esta sujeto a otras formas de control. Por 1o
tanto, aungue existan discursos que afirmen gque la comunicacién a través de Internet
Ileva a un proceso de «desintermediacion», la realidad presenta una configuracion
permeada por nuevos intermediarios (Bohman, 2004).

Las dindmicas sociales en d mundo offline se han visto profundamente atravesadas
por esta arquitectura computaciona de tal manera que «los modos de establecer vinculos
en laweb no pueden ser vistos fuera de unaldgica de sociabilidad programada propuesta
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por las plataformas» (D’ Andréa, 2020, p. 17). Sin embargo, la ausencia de neutralidad
en las decisiones y l6gicas de quienes establecen estas estructuras es un aspecto
restrictivo sobre como puede emerger 1o offline en las plataformas. A medida que los
usuarios han ganado acceso a herramientas y nuevas estructuras para € intercambio
comunicativo y la afirmacién de identidades, € ecosistema de las plataformas no se
ha mostrado totalmente permisivo e imparcial como se autoproclamaba. Gillespie
(20188) argumenta que las plataformas de medios sociaes «estan disefiadas parainvitar
y dar formaala participacién, parafines especificos» (p. 257).

Laintegracion y la centralidad del modelo de plataforma en el mundo en linea,
ademas de impactar las dinamicas de los flujos informativos y financieros, afectan
las préacticas socioculturales. Van Dijck et al. (2018) utilizan la expresién «sociedad
de plataforma» para enfatizar cOmo estas estructuras impregnan lo social, incluso
fuera de las pantallas, convirtiéndose en verdaderos guardianes de la circulacién de
contenidosy servicios.

Las consecuencias del fortalecimiento del poder de las plataformas como modelo
infraestructural y econémico en laweb son denominadas por Helmond (2015) como
plataformizacion. Posteriormente, Poell y Nieborg (2018) contribuyeron aladefinicion
de este fendmeno, caracterizandolo como «la penetracion de recursos econdémicos,
gubernamentales y extensiones de infraestructura de las plataformas digitales en los
ecosistemas de la web y de las aplicaciones, afectando fundamentalmente el
funcionamiento de las industrias culturales» (p. 2). Lalégica de las plataformas de
medios sociales se ha consolidado como la arquitectura centralizadora de los flujos
informativos, financieros y de socializacion, hasta €l punto de provocar un proceso
interpenetrante de realidades, conectando y creando dependencias profundas entre
€ entorno en lineay fuerade linea.

Poell et a. (2020) destacan que la plataformizacion involucra tres dimensiones
principales. La primera dimensién es € desarrollo de infraestructuras de datos que
se relaciona con la manera en que las plataformas digitales recopilan y transforman
datos en procesos que antes no eran cuantificables. Este proceso es conocido como
datificacion y no se limita solo a datos demograficos ni perfiles, sino que incluye
metadatos conductuales recopilados a través de varias infraestructuras, como
aplicaciones y sensores. Poell et al. (2020) destacan que estas infraestructuras
permiten que préacticamente todas las instancias de interaccion humana se conviertan
en datos que pueden ser procesados y utilizados por diversos actores externos.
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La segunda dimension trata de la reorganizaciéon de los mercados en torno a
mercados multilaterales. En contextos predigitales, las relaciones de mercado tendian
a ser unilaterales, mientras que las plataformas crean mercados mas complejos,
conectando a los usuarios finales con una diversidad de terceros, como anunciantes
y empresas de contenido. Poell et al. (2020) argumentan que estos cambios son
«impulsados por las précticas de los usuarios finales, productores de contenido y otros
‘lados’ del mercado, como anunciantes e intermediarios de datos» (p. 7).

Latercera dimension es la gobernanza de las plataformas que se refiere a modo
en que las plataformas controlan las interacciones de los usuarios y |as transacciones
econdmicas. Segun Poell et a. (2020), las plataformas moldean las interacciones
mediante interfaces de usuario y clasificaciones algoritmicas que favorecen ciertos
tipos de contenido y servicios. Este control se gjerce a través de Interfaces de
Programacion de Aplicaciones (API) que permiten alos complementadores rastrear
y dirigir alos usuarios finales, creando un entorno donde las plataformas tienen gran
influencia sobre lo que se vuelve visible y accesible.

Las plataformas funcionan a partir de API: sistemas que permiten a los usuarios
acceder de manera estructurada a los datos, las solicitudes de servicio y las
funcionalidades de otros programas, aplicaciones o sitios, posibilitando interconexiones
entre usuarios y determinadas estructuras digitales (Murugesan, 2007). Establecidas
por las plataformas digitales como parte integrante del sistema que las compone, esas
interfaces permiten acceso controlado a terceros para que construyan, (re)programen
y ateren aspectos de estos sistemas. Asi, las plataformas utilizan |os datos producidos
a partir de esta oportunidad de edicién e interaccion ofrecida a los usuarios para
recopilar informacion y aprender mas sobre las dinamicas de uso, estableciendo
criterios de conexién entre los servicios, las personas y las estructuras en linea.

Una de las caracteristicas diferenciadoras de las plataformas de medios sociales,
por lo tanto, seria la programabilidad facilitada por las API, las cuales «permitieron
gue una gama mucho mayor de actores utilizara y redirigiera los datos y las
funcionalidades de un servicio existente» (Bucher, 2013, p. 10). Esta oportunidad de
programacion ocurre a partir de la disponibilidad de recursos que integran las
plataformas para la modificacion o implementacion de nuevas funcionalidades por
parte de desarrolladores o terceros, que tendrian acceso limitado a métodos para
interactuar con mensajes, instalar buscadores, refinar determinados usuarios o datos,
reimaginar servicios preexistentes sobre esta estructura ya constituida, por ejemplo.
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Las API también son cruciales para el desarrollo y la gestiéon de software,
especialmente por las conexiones posibilitadas mediante el uso de esta interfaz.

La importancia de este mecanismo para las estructuras plataformizadas es tal
gue Helmond (2015) ubica alas APl como «€l nicleo del cambio de sitios de redes
sociaes a plataformas de medios sociales. EI momento en € que los sitios de redes
sociales ofrecen API, se transforman en plataformas de medios sociales decretando
su programabilidad» (p. 4).

Helmond (2015) explica que las interfaces de programacion fueron esenciales para
€ desarrollo de dos procesos que permitieron la centraidad de las plataformas de medios
sociales como arquitectura dominante en € ecosistema en linea: (@) € suministro de
una estructura para la construccion o programacion de terceros; (b) la gestion de los
datos externos producidos a través de la interaccion. La autora denomina este proceso
como la«ldgicadud dela plataformay, pues consiste en posibilitar una descentralizacion
de recursos de esta infragstructura para la programacion externa, seguida de una
centralizacion del poder a partir del control sobre los datos producidos a través de la
actividad humana. Reducir labarrerade |as plataformas parala accién de desarrolladores
externos mediante las API, por lo tanto, seria una estrategia orientada a la captacion
de datosy el megioramiento del propio sistema.

La reduccion de estas barreras 'y €l aumento en el control de los datos reflejan
una estrategia deliberada para fortalecer el dominio de las plataformas. Sin embargo,
mientras esa |6gica dual centraliza el poder, es crucial reconocer que €l crecimiento
de esas infraestructuras no esta exento de implicaciones. De hecho, Internet y las
estructuras de las plataf ormas de medios social es han traido beneficios significativos
y han permitido una mayor participacién de diversos actores sociales en la produccion
y comparticion de contenido, aumentando la velocidad, €l volumen y la variedad de
este proceso. Sin embargo, es importante sefialar que estas estructuras no han
otorgado un control absoluto sobre esta produccidn, ni han proporcionado herramientas
para optimizar los procesos de comunicacion en red sin obtener algo a cambio. La
perspectiva del colonialismo ayuda a reconocer que ho siempre mas tecnologia
significa mas progreso, particularmente cuando el poder sobre esa tecnologia esta
concentrado en grandes corporaciones cuyo principal interés es el lucro.

Por un lado, las plataformas pueden ofrecer oportunidades para conectarse con
audiencias mas amplias y diversificadas, para difundir contenido de manera &gil y
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para experimentar con formatos y lenguajes diferenciados. Por otro lado, también
pueden ser utilizadas para ejercer control y poder sobre la informacién, los datos y
las interacciones que ocurren entre las personas. Asi, € uso de estas tecnologias de
comunicacién puede contribuir al proceso de centralizacion y privatizacion de
informacion y contenido mediético en plataformas i nternacional es que dominan Internet
Y cuyos intereses responden principalmente a capital.

Dado este panorama, comprender las dinamicas de actuacion de las plataformas
contribuye a visualizar |as fuerzas que afectan las acciones sociales redlizadas a partir
de estas estructuras. Como argumentan Sandoval y Fuchs (2010), los medios
aternativos que no utilizan formas efectivas de produccién y circulacion no generan
ningln impacto social significativo. En una sociedad plenamente plataformizada,
conocer las reglas que mueven los «engrangjes» de las plataformas facilita que los
mensajes propagados |leguen a més usuarios. Al mismo tiempo, siempre sera posible
hackear, atribuir diferentes significados e imaginar nuevas formas de aprovechar
las potencialidades en beneficio propio, incluso de formas no previstas.

M etodologia

La construccién metodol 4gica de esta investigacion siguié € disefio del estudio de
caso debido ala compatibilidad entre la pregunta conductora que orienta los objetivos
(observar qué caracterigticas de los contenidos generados por 1os usuarios son utilizados
por los medios alternativos), la localizacion tempora del fendbmeno observado (la
actualidad) y € método utilizado en cuestion (andisis de contenido). Los estudios de
caso, como sefidan Machado y Palacios (2007), «son una etapa en un proceso de
combinacion de metodologias que apunta a la maxima amplitud en la descripcion,
explicacion y comprension» (p. 205). Los resultados de esta etapa son fundamentales
para permitir una mayor seguridad sobre la confiabilidad en € andlisis del materia
recolectado. Dado que los estudios de caso se recomiendan para investigaciones
basadas en preguntas de «cdmo» y «por qué» sobre fendbmenos contemporaneos cuyos
limites contextual es no estan claramente definidos (Yin, 2001), esto permite responder
las preguntas planteadas por lainvestigacion a partir de |os objetos observados.

El andlisis de contenido encaja en la aplicacion del estudio de caso, ya que a partir
de & se observaron las caracteristicas del contenido delimitado. En concreto, € andlisis
de contenido desarrollado en esta investigacion fue de caracter exploratorio y
categorico. Exploratorio, ya que establecio una vision general y aproximada de un
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observable alin poco estudiado (Gil, 2010) como se sefidla en los resultados del estado
del arte. Se define como categdrico, pues la investigacion se guid por una técnica
taxondmica con € fin de clasificar los elementos congtitutivos del mensgje, los cuales
fueron analizados utilizando los principios de objetividad y racionalizacion através
de métodos cuantitativos para su interpretacion. Ademas del enfoque basado en la
cuantificacién de lementos, el andlisis también serealizé, de forma complementaria,
desde e aspecto cualitativo, de acuerdo con Bardin (2011).

La investigacion fue de tipo mixto, orientada a analizar datos sobre el volumen
de material producido, frecuencia, duracién y naturaleza de los contenidos investigados
en relacion con los procesos y transformaciones ocurridas respecto del rol del usuario
en la produccién de contenidos audiovisuales en linea con los medios aternativos.
Para Machado y Palacios (2007), el método hibrido es eficiente, pues permite a
investigador visualizar de manera mas amplia las posibilidades en cuanto a la
organizacion y la orientacion de las categorias de andlisis de la investigacion
cualitativa. Se utiliz6 el aspecto cuantitativo de lainvestigacion con e fin de observar
e volumen de materia producido, lafrecuencia, € ritmo, laduracion y la naturaleza
del contenido analizado; con la parte cuditativa se analizaron datos no generalizables,
ademas de su utilizacion para evaluar la dindmica en los procesos de participacion,
asi como sus matices.

El periodo de recopilacién de datos comprendié todo octubre de 2022. Esta
delimitacion se reaizd teniendo en cuenta la coincidencia del periodo electoral de
2022 con la etapa de andlisis, con el objetivo de aprovechar la efervescencia politica
durante ese mes, lo que posiblemente intensificaria e numero de publicaciones y
actualizaciones de | as cuentas de I nstagram de |os medios objeto de investigacion.

La pesquisa se llevé a cabo en las plataformas de redes sociales porque, ademés
de haber una frecuencia de actualizacion de contenido mas recurrente en estos
espacios en comparacién con |os portales oficiales como los sitios web, las plataformas
también funcionan como vias para que los medios se conecten y estimulen la
participacion de los usuarios. Segun un estudio realizado por Wardle et al. (2014),
uso de contenido generado por € usuario ocurre mejor en € ecosistema en linea
gue en la produccion televisiva, principalmente porque la web proporciona més
oportunidades para integrar este contenido en multiples formatos. Ademés, segin
Newman et al. (2012), la difusién de la informacion y las noticias producidas por
ciudadanos ocurre principalmente a través de las plataformas de redes sociales.
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Sin embargo, vale lapena sefidar que lapandemiade laCOVID-19y la necesidad
de distanciamiento social resultante afectaron significativamente a las emisoras de
televisiéon que tuvieron que adaptarse a esta nueva realidad marcada por entrevistas a
distancia. Como resultado, € uso de contenido grabado por 1os propios usuarios a pedido
delos periodistas, se volvid mas frecuente en @ contenido televisivo durante  periodo.

Ademas, a analizar los medios alternativos y, especificamente, las practicas
mediactivistas, es notable que una de las caracteristicas distintivas fuera el uso
permanente de las redes sociales, como lo sefidlan Ramalho et a. (2021). También
hay otros estudios, como los de Gruszynski y De Lima (2021); De Limay Mesquita
(2021) que indican el uso de plataformas de redes sociales por parte de medios
periodisticos de América Latina para recopilar y difundir CGU, como se destaco en
capitulos anteriores.

Sheldon y Bryant (2016) afirman que |os usuarios se unen alas plataformas como
Instagram, por motivos que incluyen la expresion de la creatividad, la autopromocion,
ladocumentacién socia y lavigilancia paraactuaizaciones y obtencién de informacion
sobre otros individuos. Al considerar €l uso frecuente de Instagram por parte de los
medios periodisticos parala gestion de contenido generado por |0s usuarios, asi como
su popularidad entre los usuarios en general, esta investigacion se enfocé en
Instagram debido a su énfasis en el compartimiento de contenido audiovisual.

Los casos de Jornalistas Livres y Midia NINJA

Se realizd un estudio de caso incorporado, cuyas unidades de andlisis son los
contenidos en video generados por los usuarios y utilizados en las publicaciones a
partir de los medios Jornalistas Livrest y Midia NINJA? en Instagram. La eleccién
de estos dos objetos se debi6 al alto flujo de publicaciones en las plataformas, 10 que
proporcionaba una mayor cantidad de material a analizar, y porque son medios ya
establecidos dentro del contexto aternativo e independiente. Ademés de este aspecto,
€ protagonismo y lalongevidad alcanzados por Jornalistas Livres® y Midia NINJA*
también fueron aspectos decisivos para su eleccién, ya que ambos han ganado
proyeccion e influenciaen laformade cubrir noticias en Brasil.

https://www.instagram.com/jornalistaslivres/
https://www.instagram.com/midianinja/
https://jornalistaslivres.org/
https://midianinja.org/

A w N e
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Lared Jornaistas Livres fue fundada el 12 de marzo de 2015 con € objetivo de
defender 1a colaboracion entre todos |os comunicadores en pro de la democracia y
los derechos conquistados por las capas mas vulnerables de la sociedad (Jornalistas
Livres, 2015a). Jornalistas Livres se posiciona como una red inclusiva que busca
presentar la diversidad de voces en los medios de comunicacion, por 1o que se
consideran «muy diferentes de los medios corporativos, para los cuales € idea de
Brasil cabe en un comercial de margarina: blanco, heterosexual, cisgénero, urbano,
rico» (Jornalistas Livres, 2015a).

La primera gran cobertura de la cadena se produjo durante las manifestaciones
del 13y 15 de marzo de 2015, en las que varias ciudades de Brasil registraron actos
contra la expresidenta Dilma Rousseff, asi como contra la corrupcion, € gobierno
federa y el Partido de los Trabajadores. En medio del estallido de la nueva fase de
la operacion Lava Jato hecha por la justicia, la poblacién se movilizd a través de
plataformas de redes sociales en lineay encabezada por |os lideres de los movimientos
Movimento Brasil Livre (MBL) y Vem Pra Rua. Seguin Caroline Trevisan® (Jornalistas
Livres, 2015b), Jornalistas Livres surgié para cubrir las manifestaciones de manera
diferente a lo que informaban las principales televisoras. Asi, €l deseo de resaltar
una contranarrativay ofrecer alapoblacion multiples perspectivas sobre |os hechos,
diferentes alos contenidos transmitidos por |os principales medios de comunicacion
durante la cobertura de los hechos, dio lugar ala creacién de lared. Victor Amatucci®
tiene una vision complementariay afirma que Jornalistas Livres pretende «contar la
historia de una manera diferente ala que cuentan todos | os dias | os grandes periédicos,
€ gran cartel de empresas que controlan €l periodismo en € pais» (Jornalistas Livres,
2015b).

Fundadaen 2013, lared de comunicacion MidiaNINJA (Narrativas Independientes,
Periodismo y Accién) nacié en medio de un afio de intensa polarizacion politica y
despidos masivos de periodistas en Sao Paulo. Fue durante las Jornadas de junio de
2013 que € grupo gand notoriedad al redizar «coberturas en vivo desde dentro de las
protestas, con multiples puntos de vista invisibles en los medios de comunicacién
tradicionales» (Midia Ninja, 2022b). Durante las Jornadas de junio de 2013, nombre
dado a una serie de protestas que tuvieron lugar en Brasil en ese momento, Midia

5 Uno de los fundadores de Jornalistas Livres.
6 Uno de los fundadores de Jornalistas Livres.

Correspondencias & Andlisis, 20, julio-diciembre 2024



32 Stefanie Carlan da Silveira, Douglas Barbosa Gomes

NINJA, comprometida con la construccion de un relato alternativo de las
manifestaciones, realizé una cobertura con imégenes y videos obtenidos en € centro
de los movimientos de varios reporteros y activistas. Estos contenidos, que fueron
difundidos mayoritariamente en plataformas como Facebook y Twitter, presentaban
perspectivas diferentes a las difundidas por los principales medios de comunicacién
(Cagtells, 2013; Gohn, 2014).

Ademés de construir una narrativa alternativa radical, la red tiene otras
caracteristicas |lamativas, entre ellas, hay una que destaca por ser inédita entre otros
colectivos de comunicacion brasilefios alternativos e independientes: la creacién de
casas col ectivas donde |os participantes viven y trabajan (Andrade, 2020). Las Casas
NINJAS, como se denominan, son «una de las principales tecnologias de lared, ya
gue fomenta una forma de organizacién y vida basada en la colaboracién, la
convivencia y la préctica diaria y permanente del trabgjo colectivo» (Casa Ninja
Lisboa, 2022). Asi, e modelo de Casas NINJA integra una constelacion de redes 'y
profesionales basados en las experiencias desarrolladas por NINJA Media, ayudando
areverberar e activismo NINJA a través de acciones desarrolladas por cada Casa.

Fases del analisis de contenido

Laaplicacion del andlisis de contenido fue delimitada con el objetivo de realizar
una «inferencia de conocimiento relativa a las condiciones de produccién (o,
posiblemente, de recepcidn), inferencia que utiliza indicadores (cuantitativos 0 no)»
(Bardin, 2011, p. 44). Desde € andlisis de contenido, conectamos aspectos estadisticos
con e andlisis cuditativo através de procedimientos sistematizados que contribuyeron
areducir grandes cantidades de texto a descripciones breves. Bardin (2011) divide
el andlisis de contenido en tres etapas. 1) preandlisis; 2) la explotacion del material o
codificacion y; 3) tratamiento de resultados, inferencia e interpretacion.

Durante lafase de preandlisis, de forma simplificada, se formularon los objetivos
de la investigacion; materiales seleccionados a través de la lectura; y se crearon
las unidades de registro que ayudaron en lainterpretacién de |os resultados. Durante
esta fase se observaron los tipos de publicaciones y €l flujo de mensajes para definir
los criterios logisticos y operativos para el andlisis. A continuacion, se llevd a cabo
la etapa de delimitar la naturaleza del documento que de lainvestigacion. En esta
investigacion se observaron videos producidos por |os usuarios y publicados en las
cuentas de Instagram de los objetos analizados. Luego de delimitar 1os tipos de
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documentos, se establecio el corpus de investigacion considerando futuras pruebas
de reglas de homogeneidad; agotamiento; representatividad y relevancia definida por
Bardin (2011).

Siguiendo la regla de homogeneidad, los documentos y empresas €elegidas
mostraron gran unidad y adherencia entre sus elementos. El objetivo de esta regla
era obtener muestras comparables entre si, para poder obtener resultados globales.
Paralaregla de exhaustividad, todos los videos fueron recopilados durante €l periodo
de andlisis estipulado. Se aplicd la regla de representatividad para componer una
muestra representativa del universo inicial, con e fin de obtener una muestra que
pueda generalizarse al todo. La regla de relevancia est4 alineada con cémo se
desarroll6 lainvestigacion pararesponder alo que proponen € objetivoy € andisis.

A su vez, se aplico la regla de relevancia con € fin de delimitar una muestra
significativa compatible con el objetivo del andlisis. Durante esta etapa de la
investigacion se estableci6 lareferenciacion de indices, |a elaboracion de indicadores
y las reglas de corte, categorizacion y codificaciéon. En el andlisis se determinaron
las unidades de grabacion que corresponden a «el segmento de contenido considerado
la unidad base» (Bardin, 2011, p. 134) que trabaja con una regla de corte para lo
gue sera analizado. Las unidades de grabacion son los videos publicados en € feed
de Instagram. Estas unidades comprenden las partes de los elementos del texto.

Ladefinicion conceptual adoptada en estainvestigacion paradelimitar € contenido
generado por el usuario sigui6 el enfoque de Vickery et al. (2007). Segln esta
perspectiva, €l contenido generado por 10s usuarios se considera creativo, disponible
en Internet y producido por usuarios fuera de las rutinas y préacticas profesionales.
Por lo tanto, no se consideraron contenidos producidos por periodistas que actlian
en nombre de Jornalistas Livres o MidiaNINJA. Estadefinicién implicaunadistincion
claraentre contenido generado por € usuario y contenido generado profesionalmente.
Por lo tanto, «el contenido aportado por una empresa en una plataforma de redes
sociales no se consideraria contenido generado por el usuario» (Wyrwaoll, 2014,
pp. 15-16). Confirmando la relevancia de este aspecto, pero asociado ala produccién
periodistica, Wardle et a. (2014) definen CGU como «fotografias'y videos capturados
por personas que ho son periodistas profesionales y que no estan relacionados con
organizaciones de noticias» (p.10).

Las unidades de registro se centran en & contenido audiovisua generado por los
usuarios. Los pardmetros utilizados incluyen: nimero de publicaciones, orientacion,
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uso defiltrosy musica, periodo de publicacion, planosy encuadres, perspectiva, tipo
de CGU, edicion, duracion y origen. Como se puede observar en laTabla 1.

Tabla 1
Unidades de registro de publicaciones de contenidos audiovisuales
generadas por |os usuarios

NUmero de publicaciones
Orientacion

Uso defiltros y musica
Periodo de publicacién
Planos y encuadres
Perspectiva

Tipo de CGU

Edicion

Duracién

Origen

L uego, fueron observadas las unidades de contexto que organizan los elementos
del material analizado seguin criterios como la temporalidad, €l tema abordado, la
referencia de origen, € formato, € enfoquey las personas, y la ambientacion. Como
se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2
Unidades de contexto

Temporalidad

Tema abordado
Referenciade origen
Formato

Enfoque y personas

Ambientacion
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La temporalidad permite observar los momentos del dia en que se redlizan las
publicaciones, mientras que € tema identifica los principales temas tratados en los
videos. La referencia de origen investiga quién produjo el contenido y como se
evidencia esa informacién. Las unidades de formato examinan aspectos técnicos y
estructurales de los videos, como € encuadre, la duracién y € ndmero de cortes.
Ademés, las unidades de enfoque y personas revelan quién o qué esta destacado en
la escena, y la ambientacion indica donde se grabo el video. Estas unidades
proporcionan perspectivas sobre |os patrones de produccién y difusién de contenido
por parte de los usuarios en plataformas de medios sociales.

Tabla 3
Porcentaje de CGU y otros contenidos de video publicados por Jornalistas Livres y Midia NINJA en
octubre de 2022

Total de posts con videos CcGu Otros
Jornalistas Livres 153 65 (42.48 %) 88 (57.52 %)
Midia NINJA 399 156 (39.10 %) 243 (60.90 %)

Como se puede observar en la Tabla 3, durante e mes de octubre de 2022 se
verificd que la cuentade Instagram de Jornalistas Livres publico 153 posts con videos.
De este total, 65 publicaciones incluyeron contenido audiovisual generado por los
usuarios, 10 que representa aproximadamente el 42.48 % de las publicaciones con
videos. La proporcion de CGU utilizada en las publicaciones de Jornalistas Livres
muestraque, a menos en € contexto de los medios aternativos, existe unaintegracion
significativa del contenido generado por |os usuarios en la produccién de contenidos
audiovisuaes.

También en octubre de 2022, se encontré que la cuenta de Instagram de Midia
NINJA hizo 399 publicaciones con videos, de los cuales 156 fueron contenidos
audiovisuales generados por los usuarios, correspondientes al 39.10 % del total de
videos. L os resultados mostraron que ambas cuentas han utilizado contenido generado
por usuarios en sus publicaciones, con porcentgjes cercanos a 40 % del total de
videos publicados. Esto muestra una tendencia creciente a valorar contenidos
producidos por personas ajenas a ambito profesional del periodismo, ademas de
resatar laimportancia de incluir este tipo de material en larutina periodistica.
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Resultados

En e andlisisredlizado, se congtat6 que Jornalistas Livresy MidiaNINJA utilizaron
contenido en video generado por |os usuarios en alrededor del 40 % de los videos
publicados en octubre de 2022. Este valor es significativo, ya que casi la mitad del
contenido no fue capturada ni producida por periodistas profesionales, lo que resalta
la importancia del contenido del usuario en las rutinas periodisticas, especialmente
en los medios alternativos.

Esta claro que los contenidos producidos por los usuarios estén ganando cada
vez mas protagonismo en las plataformas sociales y atrayendo la atencion de los
medios de comunicacion alternativos. Este tipo de contenido tiene una presencia
notable en @ audiovisua publicado por Midia NINJA y esta tendencia puede aumentar
con laimplementacién de la quinta generacién de redes de conexién mavil, e Internet
5G, que deberia permitir una transmision de datos mas rdpida y con menores
limitaciones de acceso a los dispositivos y |as aplicaciones conectadas.

El acceso alnternet movil es fundamental para la produccién de los usuarios, ya
que les permite mayor libertad y flexibilidad para crear, publicar y compartir contenidos
en diferentes plataformas y en diferentes momentos. Con Internet mévil, se puede
producir contenido en cualquier momento y en cualquier lugar, seaen lacasa, en €
trabajo 0 en un vigje, utilizando dispositivos méviles como teléfonos inteligentes y
tabletas.

Sin embargo, se necesita resaltar que incluso con la futura implementacion del
5G en Brasil, la generacion anterior, €l 4G, ain no ha llegado a toda la poblacion.
Datos de Anatel (AgenciaNacional de Tel ecomunicaciones) muestran que 22 millones
de personas pueden seguir sin acceso a 4G (Arcanjo, 2022). Esto significa que, s
bien existe potencia de produccién e interés entre la poblacion, |a falta de Internet
restringe la produccion de contenidos generados por los usuarios, lo que puede limitar
lacantidad y diversidad de informacion disponible en lared.

Unaventagjade utilizar CGU es la agilidad en la cobertura de eventos, ya que los
usuarios pueden obtener y compartir informacién simultdneamente, eliminando la
necesidad de que los periodistas produzcan investigaciones locales. Esto permite que
los medios aternativos utilicen informacion de productores de contenidos capaces
de proporcionar detalles y diferentes angulos de forma inmediata. Ademés, €l uso
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de CGU puede permitir una mayor diversidad de voces y perspectivas en la
produccion de noticias e informacion, aumentando la pluralidad y la democratizacién
de la comunicacién.

Al incorporar contenido generado por |os usuarios, los medios alternativos también
pueden abordar temas que no recibirian atencién en los medios tradicionales y retratar
la realidad de manera mas fiel a las experiencias cotidianas de la poblacion.
Finalmente, utilizar contenido generado por € usuario también es una tactica mas
econémica, ya que reduce los costos de produccion y permite un mayor alcance a
compartirlo entre plataformas.

La observacion de las cuentas de Instagram de Jornaistas Livres y Midia NINJA
también indico que ambas utilizaron mas videos en formato vertical, con mas del 90 %
dd contenido analizado presentando esta orientacion. Se observo una pequefia cantidad
de videos en formato horizontal en ambas cuentas que representan menos del 6 % del
total analizado. Ademés de esta tendencia, se constatd la aplicacion de barras negras
en los lados de los videos verticales tanto en las publicaciones de Jornalistas Livres
(24.19 % dd contenido vertical) como en las de Midia NINJA (16.33 % del contenido
vertical).

De los hallazgos se desprende cdmo la orientacion vertical marca el contenido
audiovisual generado por e usuario. Es posible que este formato sea tan popular
porque encgja en varias plataformas, como Instagram Stories, Kwai y TikTok, ademas
de que €l acceso a plataformas sociales, produccion y consumo de contenidos estan
asociados a dispositivos moviles, cuyainterfaz tiene una orientacion vertica. El andlisis
muestra € intento de adaptar €l contenido captado en horizontal a la orientacién
vertical que predomina en € consumo desde smartphones. Los contenidos utilizados
para ilustrar los acontecimientos se insertan, en definitiva, horizontalmente en un
espacio vertical. Estafalta de atencion a lengugje visua alahora de capturar escenas
puede deberse alainmediatez o0 a la falta de comprension por parte de los usuarios
sobre qué orientacion es la més adecuada para la plataforma en cuestion.

L os resultados también indican que ambas cuentas priorizaron contenidos que no
presentaron la aplicacion de filtros y efectos sonoros. Asi, més del 70 % de los videos
observados no utilizan estos recursos, 10 que puede estar relacionado con laintencion
de mantener la autenticidad y preservar |os aspectos visuales y sonoros «natural es».
La baja frecuencia de uso de filtros y efectos de sonido también puede estar
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relacionada con la falta de recursos y/o conocimientos técnicos para la edicion de
video por parte de los productores, o incluso como una opcion estética.

En cuanto al periodo de publicacién, tanto Jornalistas Livres como Midia NINJA
muestran una mayor actividad durante la tarde, con alrededor del 40 % de las
publicaciones asociadas a este momento del dia. Sin embargo, hay diferencias en la
distribucién temporal del contenido entre los dos medios, con Jornalistas Livres
teniendo una mayor concentracion de publicaciones por la tarde y Midia NINJA
presentando una distribucion més equilibrada entre la tarde y la mafiana.

Lainvestigacion sobre e uso de encuadres en |os contenidos en video generados
por los usuarios y utilizados por Jornalistas Livresy Midia NINJA indica que ambas
cuentas utilizan principalmente e primer plano, seguido por € plano general o conjunto.
Aunque hay diferencias en la frecuencia de uso de los diferentes tipos de planos
entre los dos medios, los dos tipos de encuadres mas frecuentes se utilizaron en
proporciones similares. Ambos colectivos utilizaron predominantemente el modo de
tercera persona en sus videos, con poco uso de contenido audiovisual gréfico. La
perspectiva predominante fue la camara subjetiva, seguida por € modo selfie.

Figural
Per spectivas adoptadas por Jornalistas Livres y Midia NINJA

1 1

Camara subjetiva Contenido audiovisual grifico |

@ Jornalistzs Livres @ Midia NIRIA
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La eleccién de los planos de rodaje tiene importantes implicaciones para la
percepcion del espectador. Es importante resaltar que los dos planos mas utilizados,
e primer plano y € plano general, tienen una distribucién relativamente equilibrada,
pero se utilizan para representar iméagenes diferentes, debido a la variacion a la
distancia de lacamaracon relacion a objeto de enfoque. El primer plano se considera
cada vez més cercano, a menudo utilizado para capturar emociones, mientras que €
plano general es més abierto, |0 que permite un escenario mas amplio y sitda a
espectador en la historia (Gaffuri & Gomes, 2016). Ademas, €l tercer y cuarto lugar
lo ocupan e medio primer plano y el plano americano, ambos considerados planos
cerrados, mostrando la tendencia a utilizar planos més cercanos en general. Esto
sugiere laintencién de crear una sensacion de intimidad con laaudienciay € objeto
en la pantalla, destacando menos personajes por escena.

El término sdlfie se refiere a una autorrepresentaci on fotogréfica o cinematografica,
generalmente tomada con tel éfonos moviles. El sdlfie es unaforma de producirse, crear
unaidentidad digital y construir una presenciasocid. Segin Manovich (2014), € sdfie
es un fendmeno tipico de la cultura actud y globa que fue posible gracias alos avances
tecnoldgicos en lo que respecta a la produccién de imagenes, especiamente con los
tel éfonosinteligentes que cuentan con camaras, asi como en € intercambio de iméagenes
por medio de las plataformas, como Instagram, por ejemplo. Para el autor, € sdlfie se
considera un nuevo subgénero de la fotografia vernacula (caracterizada por ser de
carécter amateur y privado, similares a las fotografias de dbumes familiares). El uso
del sdlfie se asocia con la performatividad, la representacion y € poder de los medios
en la construccion de narrativas. En definitiva, € sdlfie es unamodalidad de produccion
audiovisual que ha sido objeto de investigacion en torno a cuestiones relevantes sobre
laproduccién de uno mismo, la construccion de laidentidad y larelacion con € mundo.

La cdmara subjetiva, o POV (Point of view), es una técnica cinematogréfica en
la que la camara se sitlla en € lugar del personaje para mostrar la accién desde su
punto de vista. Es como s e espectador estuviera viendo la escena a través de los
ojos del persongje, lo que puede crear una sensacién de inmersion y participacion
mas profunda en la historia. Es habitual en peliculas de accidn, terror y videojuegos,
por giemplo. El predominio del uso de la cAmara subjetiva puede interpretarse como
una estrategia de los productores para emular una vision en primera persona, con €l
fin de brindar a espectador unainmersién en e contenido presentado.
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En cuanto a la indicacion de autoria en € contenido compartido, se observé que
ambas cuentas analizadas tienen publicaciones sin créditos de autoria del contenido.
Midia NINJA tiene una tasa menor de publicaciones sin crédito (16.03 %) en
comparacion con Jornalistas Livres (36.92 %). En ambos casos, la atribucion de créditos
tanto en e video como en laleyenda (concomitantemente) es poco frecuente, con solo
€ 6.15 % de las publicaciones en Jornalistas Livresy  7.69 % en Midia NINJA. En
ambos medios, la forma més frecuente de dar crédito a los productores de CGU fue
solo en las leyendas, con un 36.92 % en Jornalistas Livres y un 71.79 % en Midia
NINJA (ver Figura 2).

En relacion con € tipo de usuario, € andlisis mostré que ambos colectivos estan
asociados con una mayor proporcién de uso de CGU producidos por usuarios comunes
en comparacion con los producidos por celebridades o paliticos. Se puede observar
gue Jorndistas Livresy Midia NINJA buscan dar visibilidad alos discursos politicos y
progresistas y a personas pertenecientes a grupos oprimidos. Una diferencia notable
entre los medios es el grado de apertura para compartir contenido producido por
celebridades, con MidiaNINJA presentando una proporcion mayor de videos producidos
por celebridades y personas conocidas por € publico en general. Los contenidos
producidos por usuarios prominentes, como se observé en € estudio, pueden estar
asociados a la movilizacion de la audiencia a favor de campafas activistas, causas
sociales y la promocién de politicos progresistas. Las l6gicas critico-emancipadoras
pueden funcionar en conjunto con celebridades, politicosy personalidades famosas que
buscan desafiar y subvertir los discursos opresivos y dominantes en la sociedad. Sin
embargo, a los medios aternativos también les interesa dar visibilidad a los grupos
marginados, permitiéndoles ser protagonistas en € proceso de comunicacion.

Es posible que la estrategia de utilizar CGU producido por persongjes famosos
sea atraer la atencion de audiencias més amplias en funcién del protagonismo ya
alcanzado por dichos usuarios. Utilizar voces conocidas y cautivadas del publico en
general puede resultar (til para llamar la atencién sobre los objetivos de Midia
NINJA. Asi, estas celebridades, que operan como intermediarias culturales, «pueden
utilizar su autenticidad para generar capital econdémico y simbdlico parasi mismasy
promover la causa activista» (Farrell, 2019, p. 7).

Para Downing y Husband (2005), los medios de comunicacion de minorias étnicas
y los medios alternativos y progresistas son importantes porgque devuelven a las
personas excluidas del panorama medidtico y aquellas que son retratadas desde
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narrativas estereotipadas a un enfogue que permita la representatividad. Debido a
esta perspectiva, la recurrencia en la utilizacion de contenido de usuarios famosos,
como se observé entre las publicaciones de Midia NINJA, puede ser un punto gque
tensione esta concepcion. Al mismo tiempo, se observa que dichos usuarios tienen
posturas liberales y afavor de minorias, siendo muchos de ellos integrantes de grupos
histéricamente marginados, como personas negras y pueblos originarios.

En general, esimportante reconocer que las plataformas de redes social es pueden
ser una herramienta poderosa para amplificar las voces de las minorias étnicas y
promover ladiversidad y la representacién. Sin embargo, se necesita ser consciente
de los riesgos y desafios que implica este proceso, y garantizar que las personas
gue histéricamente han sido excluidas del panorama mediético tengan un espacio y
unavoz en este entorno digital cada vez mas influyente.

Se observaron similitudes en la distribucion de categorias relacionadas con € tema
«reportaje» en ambos objetos analizados. La mayoria de los videos, correspondientes
al 61.54 % de Jornalistas Livresy a 76.28 % de Midia NINJA, no abordan
especificamente denuncias. Cuando el contenido trata este tema, en general, los
productores son los denunciantes.

En Jornalistas Livres, la combinacion de varios CGU en forma de collages era
rara, apareciendo sélo en dos publicaciones (3.08 %) de los videos analizados. En
Midia NINJA, 15 videos (9.62 %) presentaron esta técnica de agregacion de
contenidos generados por |os usuarios en forma de collages. Sin embargo, en ambas
plataformas, la mayoria de los videos no pasaron por esta edicion, con € 97 % de
los videos de Jornalistas Livresy el 90.38 % de los videos de Midia NINJA sin esta
préctica (ver Figura 3).

En ambos objetos analizados predominan los videos de corta duracion, siendo la
mayoria del contenido compartido de hasta un minuto de duracién. Los resultados
también muestran una incidencia baja de videos de més de tres minutos en ambos
medios. En cuanto a las tomas més recurrentes, tanto en Jornaistas Livres como en
Midia NINJA, los videos més habituales son aguellos grabados en secuencia,
representando mas del 60 % del total de videos analizados. Los videos con cinco o
mas cortes son menos frecuentes y suman entre € 15 % y e 23 %. Esto sugiere que
e predominio del plano secuencia puede atribuirse ala facilidad de creacion y montgje,
y ala continuidad de la accidn en escena, sin interrupciones provocadas por cortes.
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Figura 2
Autoria de los videos publicados por Jornalistas Livresy Midia NINJA

oo

a0

Usuarios comunes Celebridades

@ Jornalistas Livies @ Midia NINIA

Figura3
Enfoque de los videos publicados por Jornalistas Livres y Midia NINJA

La persona denunciada El denunciants produce el Contenido no relacionado con
produce el comenide contenide denuncias

@ Jornslistas Livres @ Midia MINIA
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Discusion y conclusiones

A medida que € contenido de video generado por los usuarios en las plataformas
se ha vuelto cada vez més importante en la produccion y difusion de informacion, se
necesita considerar la fortaleza de estos productores. Los medios alternativos, en
particular, han utilizado el CGU como una forma de ampliar su audienciay dar voz a
grupos sociaes poco destacados por |os medios tradicionaes. Por tanto, investigar como
estos contenidos se integran en los medios dternativos, observando las caracteristicas
asociadas a los, es fundamental para comprender e papel de los usuariosy de estos
medios en la sociedad contemporanea, en particular, en relacion con € periodismo.

La participacion politica y la produccién de contenidos por parte de grupos
marginados a menudo encuentran barreras para su integracion en la esfera publica
general. En respuesta, estos grupos crean sus propios espacios discursivos gque se
entrelazan con medios alternativos. Este medio busca promover la participacién
politicay ayudar a producir contenido que reflgje las necesidades y perspectivas de
estos grupos. Al hacerse eco de los discursos de contestacion sobre la produccion
simbdlica difundida por la esfera publica dominante, |os medios alternativos buscan
defender los intereses de grupos invisibles y fomentar una discusién més amplia sobre
temas marginados. Por |o tanto, los medios alternativos son un punto importante de
comunicacién, movilizacion y coordinacion paraactivistasy grupos excluidos.

Ademés, los medios aternativos cuestionan la falta de diversidad en los medios
tradicionales y promueven discursos que a menudo estan ausentes en ellos. Al ampliar
€ espectro de vocesy perspectivas en la sociedad, |os medios aternativos democratizan
el acceso a la produccién de contenidos periodisticos. Esto permite que las voces y
perspectivas de |os grupos marginados sean escuchadas y representadas en los medios.
Ademas, la produccién de contenido generado por € usuario integra las agendas y
dispositivos de los medios alternativos, permitiendo a los propios usuarios crear
autorrepresentaciones y reflexiones sobre cuestiones de experiencia.

El uso de este tipo de contenidos también resulta ventajoso para los medios
aternativos, ya que permite cubrir eventos y acontecimientos sin necesidad de mover
un equipo para €llo, sobre todo teniendo en cuenta las limitaciones financieras en
comparacion con los grandes medios hegemonicos, que suelen tener mas recursos
parainvertir en investigaciones locales.
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Si bien la utilizacion de contenido generado por € usuario puede aportar beneficios,
también existen desafios que enfrentar. Verificar este contenido es crucial, ya que
la informacién errénea es comun en Internet. La dificultad para rastrear el origeny
laautenticidad del contenido puede agravar alin més este problema. Es fundamental
gue los medios de comunicacion adopten medidas éticas para afrontar € uso de este
material, atribuyendo claramente € crédito a sus autores y verificando los datos.

La llegada de la plataformizacion también tiene repercusiones en laforma en la
que se produce y difunde e CGU, afectando la capacidad de los medios aternativos
para llegar a sus audiencias. La investigacion del uso de contenido generado por
usuarios por parte de medios alternativos en plataformas de redes sociales, también,
fortalece la comprensién de cdmo reaccionan los medios periodisticos y alternativos
alos desafiosy el potencial asociados con estas infraestructuras digitales.

La interseccién entre plataformas y medios alternativos presenta desafios y
potenciales. Por un lado, la posibilidad de ampliar lavisibilidad y el acance através
de plataformas digitales puede contribuir ala diversificacion de las fuentes de ingresos
y laampliacion del pablico objetivo. Por otro lado, |a dependencia de estas plataformas
puede restringir la autonomia. Asi, la circulacion de datos en estos espacios es capaz
de generar tanto control social por parte de empresas privadas como produccién de
inteligencia colectiva, resaltando |aimportancia de la comunicacion y lainformacion
como fuentes de poder y cambio social.

Si bien estas plataformas implican un entorno democrético y libre, pueden ser
espacios para la afirmacion de una nueva autoridad y hegemonia, controlada y
construida por los accionistas de estas grandes empresas. En estos espacios puede
darse el mantenimiento de la desinformacion, la violencia 'y el fomento de la
discriminacion contra grupos minoritarios; y € contenido puede ser protegido por
plataformas afavor de la «privacidad del usuario». Ademas, estas plataformas pueden
ampliar o reducir e alcance de paginas con contenidos acordes a los intereses de
estos poderosos.

La posibilidad de realizar intercambios comunicativos en redes ubicuas conlleva
una mayor libertad de informacion, pero también expone a las personas a formas de
control, monitoreo y vigilancia. Este escenario se ve agravado por € crecimiento
exponencia en el valor de mercado de estas empresas y €l creciente potencial
econdémico de los datos recopilados, ademas de las précticas intensificadas de
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vigilancia. Es importante que los medios alternativos consideren e poder de estas
grandes empresas de tecnologia y perciban su papel en el mantenimiento del poder
en manos de unos pocos que se apropian y utilizan los datos generados por las
oportunidades de participacion en € ecosistemadigital.

Estas plataformas son también agentes politicos y econémicos que se insertan en
relaciones sociales y culturales, ademas de ser estructuras fisicas y tecnoldgicas. La
concentracion de poder de las plataformas de medios sociales ha sido un desafio
constante para las naciones y puede presentar problemas para los medios aternativos,
debido ala posibilidad de vigilancia, la difusion de desinformacion, los ataques a la
democracia y los discursos de odio a través de estas plataformas. Ante esto, es
fundamental cuestionar € papel de estos mediosy de los usuarios en relacion con este
poder, asi como considerar las consecuencias de esta interaccion en € mantenimiento
del poder desigud que afecta directamente las | 6gicas de los medios aternativos.

Para comprender la relacion entre los medios alternativos y los usuarios, es
necesario analizar las caracteristicas del contenido generado por ellos. La
investigacion muestra que una parte significativa de los videos difundidos por los
medios alternativos son producidos por los propios usuarios, 1o que destaca la
importancia de la participacion activa de estos grupos en estos medios. Estarelacion
puede sugerir una dependencia de los medios alternativos de la produccién de
contenido de los usuarios, que no estaria solamente limitada a aspecto técnico u
operativo, sino que también abarcaria implicaciones politicas e ideolégicas. Es
importante considerar que esta conexion puede estar influenciada por factores como
la financiacion, la estructura organizativa y las agendas politicas. Por lo tanto, se
vuelve fundamental analizar esos aspectos al evaluar la produccién de los usuarios
en los medios alternativos, teniendo en cuenta su potencial impacto en el
funcionamiento y la continuidad de estos medios.

La discusién sobre las caracteristicas y € uso del contenido en video generado
por los usuarios por parte de los medios aternativos Ilena un vacio en la literatura
existente. Esta pesguisa busco contribuir al mejor entendimiento de las asociaciones
de los medios alternativos con la participacién de los usuarios, asi como reflexionar
sobre larelacion entre los aparatos tecnol 6gicos y estainteraccion. A partir del andisis
realizado, fue posible identificar la presencia y las caracteristicas de los CGU
audiovisuales publicados por las cuentas de Instagram de Jornalistas Livresy Midia
NINJA. Es relevante mencionar que lainvestigacion no tuvo como objetivo llevar a
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cabo entrevistas y, por o tanto, no fue posible acceder alos argumentosy motivaciones
de los integrantes de los colectivos para seleccionar tales contenidos. Ademas, no
serealiz6 un andlisis del discurso asociado con esta utilizacién. Considerando estas
delimitaciones del temay la problemética, es interesante destacar |as posibilidades
parala extension de esta investigacion en proyectos futuros.

Dadalacomplejidad de la organizacion de los medios de comunicacion aternativos
y los diferentes vincul os establecidos con movimientos sociales, activistas y colectivos,
es fundamental comprender €l contexto de estas actividades en diferentes escalas,
incluyendo e &mbito internacional.

Larelacion entre los medios de comunicacion alternativos y la participacion de los
usuarios en los aspectos organizativos de los colectivos es complgia 'y multifacética
En algunos casos, la participacién activa de los usuarios es una caracteristica que se
hace presente en todas las etapas del proceso de produccién de contenido. En otros
casos, la participacion de los usuarios es més limitada y se concentra en actividades
especificas, como la captacion de recursos. En este sentido, se necesita verificar la
participacion de los usuarios desde los diferentes aspectos organizativos que los
colectivos de otras realidades socia es puedan adoptar, con € fin de tener un panorama
mas amplio sobre € funcionamiento, los desafios 'y |as posibilidades de participacion.

Se necesita analizar esta relacion para entender |as dindmicas de poder y control
dentro de los colectivos de medios alternativos y como la produccion del usuario
afecta aspectos de organizacion y produccion periodistica. Las investigaciones en
esta &rea pueden contribuir al fortalecimiento de los colectivos de medios alternativos
y alapromocion de una comunicacion mas democréticay plural.

Con €l fin de profundizar, ademas del andlisis del CGU utilizado, se puede incluir
la perspectiva de los usuarios que produjeron e contenido y de los propios integrantes
de estos vehiculos de medios alternativos. Ademas, investigar aspectos especificos
de la actuacién de los colectivos, como su relacion con las fuentes de informacion,
la cobertura de eventos especificos y los grados de actuacion de los usuarios mas
alla de la produccién de contenido, puede contribuir a una comprensién méas amplia
de las précticas comunicativas de estos grupos. También es importante profundizar
en la relacion de estos grupos con otras organizaciones de la sociedad civil,
movimientos sociales y partidos politicos, y como estas asociaciones afectan las
précticas comunicativas de estos colectivos.
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Conflicto deintereses

L os autores declaran que no existe ningln tipo de conflicto de interés

Responsabilidad éica

L os documentos utilizados en lainvestigacién son pablicos y no hubo entrevistas.

Contribucion de autoria

SCS: revision tedrica y establecimiento de categorias de andlisis; participacion
en ladiscusion delos resultados; revisiony aprobacion de laversion final del trabajo.

DBG: revision tedrica y establecimiento de las categorias de andlisis; encuesta 'y
seleccion de datos recopilados; organizacion y presentacion de datos recopilados;
congtruccion de resultados; discusion, revisiéony aprobacion delaversidn fina dd trabgo.

Financiamiento

El estudio ha sido realizado con apoyo de la Fundacion de Apoyo ala Investigacion
y lalnnovacién del Estado de Santa Catarina, Brasil.

Declaracion sobred usode LLM (Large Language Model)

Este articulo no ha utilizado para su redaccion textos provenientes de LLM (como
ChatGPT u otros).
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Resumen

El futbol profesiona en Europa es un escaparate publicitario global. La presente
investigacion tuvo como objetivo analizar latipologiay la proyeccion comunicativa
de las marcas patrocinadoras oficiales de los clubes de |a éite del futbol profesional
europeo. Lainvestigacion se llevé a cabo a través de un andlisis de contenido sobre
las marcas patrocinadoras de todos |os clubes de primera division de las cinco ligas
europeas con mayor valor de mercado en la temporada 2022/2023. En este andlisis,
seidentifico especiamente a grupo de clubes que han formado parte de la Champions
League. Es decir, la élite del futbol profesional europeo. El patrocinio es una accion
estratégica en si misma que persigue la consecucién de una serie de objetivos de
comunicacion para las marcas. Como conclusiones, se determind que las marcas
patrocinadoras de los clubes de la éite del futbol europeo proceden mayoritariamente
de Asia, Europa y América. Su actividad es global, son marcas multinacionales
relacionadas con los sectores de la banca, las aerolineas y la industria digital. Sus
intereses de comunicacion por intermedio del patrocinio tienen que ver con el
posicionamiento, la visibilidad y la reputacion internacional. Gran parte de estas
marcas son empresas pantalla de sectores estratégi cos gubernamental es que generan,
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de formaimplicita, marcaterritorio con un fin comunicativo puramente reputacional
y de blanqueamiento de su imagen en e contexto internacional por medio del deporte.

Palabras clave: marcas; branding; patrocinio; fatbol profesional; Champions
League

Abstract

Professiona soccer in Europeisagloba advertising showcase. This research aimed
to analyse the typology and the communicative projection of the brands that are official
sponsors of the dite clubs of European professiona soccer. The study is conducted
through a content analysis of the sponsoring brands of all the first-division clubs of the
five European leagues with the highest market value in the 2022/2023 season. This
andysis identifies the clubs that have been part of the Champions League. In other
words, the dlite of European professional soccer. Sponsorship is a strategic action that
pursues achieving a series of communication objectives for brands. In conclusion, itis
determined that the brands that sponsor the elite European soccer clubs come mainly
from Asia, Europe, and America. Their globa activity is multinational brands related to
the banking, airlines, and digital industry sectors. Their communication interests through
sponsorship have to do with positioning, visibility and international reputation. Many of
these brands are front companies in strategic governmental sectors that implicitly
generate territorial branding for purely reputational communication purposes and to
whiten their image in the international context through sport.

Keywords: brands; branding; sponsorship; professional football; Champions
League

I ntroduccion

El deporte ha sido histéricamente un lugar de reunion socia que logra concitar a
grandes masas en torno al desempefio de su principal actividad. A raiz de la
industrializacion y, junto con € desarrollo de la sociedad de lainformacion, € deporte
pasa a convertirse en una potente industria enmarcada dentro del showbusiness
(Panzieri, 2020). Una de las actividades més rentables de este sector es el futbol
profesional. Este deporte tiene su origen en Europa, desde donde se expande hasta
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convertirse en un espectaculo global. El futbol profesional ha logrado penetrar con
mucha fuerza en mercados muy diferentes a lo largo de los cinco continentes
(Cayuela, 2023).

El futbol tiene la cualidad de incardinar dos tipos de audiencias que, ademés de
masivas, se caracterizan por su fidelidad. Los aficionados a fatbol construyen un
imaginario colectivo de tipo identitario muy fuerte que logra sobrepasar |as barreras
de laracionaidad (Llopis, 2020). En este sentido, los clubes se constituyen como
marcas muy sdlidas que generan publicos cautivosy fidelizados en torno a tentacul os
emocional es puramente identitarios (Ramos, 2022).

Laidentidad, fendbmeno que parte desde o més profundo de la conciencia humana,
esunapulsonirraciona que genera un apego précticamente inquebrantable. Se extiende
de forma potente y masiva en € fitbol através de la generacion de sentimientos de
pertenencia (Alvarez, 2022). Los significantes, asociados a la identidad que generan
los clubes de futbol y que son parte indisoluble de su marca, tienen que ver con
emociones que van mucho mas alladel futbol y apelan a colectivismo asentado sobre
valores del club, territoriales, culturales, sociales, histéricos, ideoldgicos, religiosos, etc.

A través del deporte y, més concretamente en € caso dd fitbol profesiona, las
marcas han encontrado un gran escaparate mediatico parallegar a audiencias masivas
con acciones de comunicacion estratégica, especialmente por medio del patrocinio. El
ato grado de identidad colectiva que alcanzan los seguidores del fitbol se convierte,
junto con los valores intrinsecos que desprende e deporte, en un magma perfectamente
propicio para que las marcas quieran asociar su imagen con la de los grandes clubes
del fatbol europeo (Lobillo & Cancelo, 2017). El desarrollo de estas acciones de
comunicacion comercial y publicitaria, que trabajan profundamente el ambito
reputaciond, se han convertido en una herramienta sdlida de visibilidad, posicionamiento,
reconocimiento e identidad para muchas marcas con respecto a sus competidoras.

De acuerdo con lo expuesto, se establecid una serie de objetivos que estructuran
e presente trabgjo.

» Objetivo general. Determinar cud es la naturaleza (origen y actividad) y
proyeccion comunicativa de las marcas que son patrocinadoras oficiales de
los clubes de ladlite del fathol profesional europeo durante latemporada 2022/
2023.
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Para dar respuesta a objetivo general, fue necesario trazar una serie de objetivos
especificos que hicieran aflorar informacion rel evante. Este hecho permitié construir
un cuerpo argumental solido a lo largo de la investigacién para dar respuesta a
objetivo generd (Silverman, 1997).

» Objetivos secundarios:

¢ |dentificar cudles son las principales ligas europeas de futbol profesional y
qué clubes las componen.

¢ Definir qué clubes formaron parte de la élite del futbol profesional europeo
durante la temporada 2022/2023.

¢ |dentificar cudles fueron las marcas patrocinadoras principales de los clubes
deladlite dd futbol profesional europeo en latemporada 2022/2023.

+ Determinar € origen, el ambito de actuacion y en qué sector se inscribié
la actividad donde operan las marcas patrocinadoras oficiales de |os clubes
de laélite del futbol europeo durante la temporada 2022/2023.

¢ Andizar la proyeccion comunicativa que tienen los diferentes segmentos
de las marcas patrocinadoras de los clubes de fitbol profesional de la éite
europea.

Tras una primera revision indiciaria de articulos de impacto sobre € objeto de
estudio planteado, la presente investigacion resulto pertinente, original y relevante.

El planteamiento y los objetivos de la presente investigacion condujeron haciala
necesidad de constituir un marco tedrico que siente las bases tedricas del proceso
empirico posterior. De esta manera se identificaron, definieron y delimitaron los
conceptos que forman parte del objeto de estudio. Posteriormente, pasaron a
convertirse en variables de estudio aregistrar dentro de lainvestigacion.

Branding (gestion y comunicacion estratégica de marcas)

Ladisciplina encargada de ainear todos los elementos 'y acciones que forman parte
del proceso parala gestion y comunicacion estratégica de una marca es enormemente
complgja. A esta circunstancia hay que afiadir la confusion atavica existente a la hora
de acercarse a fendmeno. Esta problemética se reproduce, a su vez, a la hora de
identificar elementos clave que son parte indisoluble del proceso. Dadala situacion, se
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realiz6 una amal gama tedrica cimentada através del reconacimiento de los principales
itemsdeladisciplinagracias a gercicio de revision bibliografica de expertos.

Para delimitar €l concepto de la gestion de marcas, desde una vision holistica e
integral de tipo estratégico y multidisciplinar, evitando asi reduccionismos endémicos,
especialmente aquellos centrados en cuestiones puramente estéticas, se recurrié a
una vision compartida por diferentes autores como Aaker y Joachimsthaler (2005),
Vdilla(2010), Keller et d. (2011), Costa (2013), AEBRAND (2014), Cervifio y Baena
(2014), Elliott et . (2015), Ayestaran (2016), Benbunan et al. (2019), Llorens (2019)
y Mayorga (2020). De acuerdo con esta perspectiva integradora de expertos
profesionalesy académicos, se puede definir el branding como un proceso holistico
de naturaleza eminentemente estratégica y multidisciplinar que, con un propdsito a
largo plazo, logra integrar y alinear todas las decisiones, acciones y elementos que
dan forma ala marca, conectandola con sus publicos por medio de una experiencia
Unicay relevante que le dota de valor afiadido con respecto a sus competidores dentro
del sector donde opera (Chakkaravarthy & Chandramohan, 2024).

Siguiendo con € repaso bibliogréfico de expertos, seidentificaron los principales
elementos comunes a cualquier proceso de branding:

» Proceso holigtico de gestion estratégicaintegral (Aaker & Joachimsthaler, 2005;
Elliott et a., 2015).

« Ambito profesional especifico (Kapferer, 2012; Stalman, 2014).
e Adaptacion a presente, prediccidn del futuro (Benavides, 2013; Stalman, 2014).

» Posicionamiento Unico y generacién de valor afiadido (Aaker, 2012; Keller et
al., 2011).

» Coherencia, constanciay consistencia (Frampton, 2010; Walvis, 2010).

e Gegtion de la arquitectura y la cartera de marcas (Garcia, 2005; Kapferer,
2012).

» Proceso ciclico de gestion: analisis, construccion, implementacién y medicion
(Aaker, 2012; Bjerre et al., 2020; Keller & Brexendorf, 2019).

La importancia para una organizacion de tener conciencia de ser una marca, asi
como de entender la magnitud y profesionalizacion de su proceso de branding, son
vitales para llevar a cabo un desarrollo estratégico que resulte tan eficiente como
exitoso (Niharika & Yadav, 2023).
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Esta circunstancia es especialmente relevante en €l deporte profesional puesto
gue unamarcaes € agente protagonista en larelacion socid, institucional y comercial
de un club. El posicionamiento que proyecte un club, asi como € engagement que
genere con sus publicos de interés, creara un determinado valor para la marca
(Stadnyk et al., 2023). De esta manera, podratrabajar sobre la generacion de nuevas
oportunidades de negocio, entre las que se encuentra el patrocinio; una de las
principales vias de financiacion para clubesy deportistas profesionales.

Place branding (marca territorio y/o de lugar)

El place branding, entendido como €l proceso de construccién y gestion de una
marca asociada a un territorio, comienza a aparecer de forma recurrente a mediados
de la década de los afios noventa del siglo XX. En cualquier caso, no es hasta €
comienzo del siglo XX | cuando se conforma como una disciplina especifica (Almeida
& Almeida, 2023).

La primera variable a tener en cuenta a la hora de realizar un acercamiento a la
marca territorio es comprender que, como cualquier otro agente susceptible de
convertirse en marca, tiene unaintencion comercia:

Las denominaciones de origen se han constituido en los Ultimos tiempos
en un instrumento de indudable poder econdémico, pues pueden actuar
como catalizador de sinergias, que permitan anclar la produccién al
territorio, con los beneficios que ello conlleva. (Cruz et al., 2017, p. 75)

Todo esto més alla de las dimensiones culturales y/o sociales que también pueda
contener la identidad de una marca territorio. Etimol 6gicamente, la terminologia
anglosajona no encaja con la espafiola. Esta cuestion dificulta la delimitacién del
término territorio. Jenkins (2005) sefial6 que el concepto espacio se utiliza con
connotaciones vinculadas a una localizacién fisica. Los términos lugar y territorio,
en cambio, se usan relacionados con determinados atributos. Aglutinar € concepto
de espacio geografico es uno de los aspectos sobre los que la etimologia en torno a
la marca territorio debe trabajar. Para ello es importante tener en cuenta la
imposibilidad de monopolizar la identidad y |la representatividad de todo un
emplazamiento fisico (Cruz et al., 2017).

Chias (2004) indica que, ligada a la marca territorio, se encuentra en muchas
ocasiones la creacion y el desarrollo de una marca turistica. Este tipo de marca
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soporta la creacién y atribuciéon de una serie de productos y servicios que van
asociados aella (Moorman, 2020). Lanecesidad de potenciar y promaocionar € turismo
con un claro posicionamiento frente a la diferenciacion de otras ofertas semejantes
ha llevado a desarrollar estrategias de marketing asociadas directamente con los
territorios (Goda, 2021).

El concepto de marca territorio puede concebirse desde dos puntos de vista
distintos (Huertas, 2011). Como marca de destino (destination brand), que haria
referencia Unicamente al &mbito turistico. O como marca territorio (place brand),
gue posee un alcance mas amplio y holistico, incluyendo ambitos tan dispares como
turistico, inversionista, comercial, residencial, cultural, urbano, arquitectonico,
estudiantil, social, musical, gastronémico, iconico, etc.

El objetivo del place brand es comunicar los atractivos del territorio. No solo
como lugar turistico avisitar, sino también como un importante centro de negocios y
comercio. También como un lugar atractivo y comodo donde trabajar, vivir, hacer
negocios, disfrutar de su oferta cultural, estudiar, etc. (Alameda & Fernandez, 2012).

Teniendo en cuenta las variables mencionadas previamente a la hora de acotar
el concepto de place brand, se hace necesario apuntar €l hecho de que un territorio
es susceptible de ser delimitado desde diversas coordenadas, tanto fisicas como a
través de atributos esencialmente intangibles (Kotler & Gertner, 2002). El territorio,
por tanto, no es un fenémeno limitado solo espacialmente, sSino que cuenta con un
discurso que genera significados. Esta naturaleza influye en las percepciones y
planificacién del publico visitante y de los habitantes locales (Govers & Go, 2009).

Cdligiuri y Baquero (2019) entienden que lamarcaterritorio expresae conjunto de
valores sobre |os que se construye una promesa diferenciada, tanto internaciona mente
como en € interior del propio territorio. En definitiva, se puede establecer que:

La marca de destino tratara de aglutinar aquellas caracteristicas que le
son propias a una zona geografica 'y que mejor la identifican y, sobre
todo, diferencian del entorno. ... se debera crear esa marca mediante
la asociaciéon de un conjunto de valores a un lugar determinado,
posiciondndolo adecuadamente y generando |azos emocional es positivos
entre e turistay € destino. ... Lamarcaterritorio es algo mas que una
marca de destino puesto que debe servir para comunicar beneficios més
alla de los estrictamente turisticos (centro de negocios, centro de
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estudios, comercial...) y para constituirse en un factor decisivo del
desarrollo social, cultural y econdmico de un lugar. (Gonzalez &
Martinez, 2013, pp. 119-120)

Las marcas territorio, a través de las diferentes acciones estratégicas que se
generan dentro del branding forman una robusta relacién de intereses que tiende a
desembocar en la gestion de multiples intangibles comunicativos de tipo publicitario
y promocional (Spence, 2020). El deporte profesional se erige en una de las
plataformas mediaticas més atractivas por su rentabilidad y eficiencia donde las
marcas territorio mas potentes y globales desembarcan paraimplementar estos planes
de comunicaciones integrados de marca, particularmente por medio de la activacién
del patrocinio deportivo (Blay et al., 2020).

Patrocinio deportivo

Los conceptos de patrocinio y mecenazgo surgen de una misma accién que se
basa en aportar una ayuda a una persona u organizacion con € fin de que logre un
objetivo. Ladiferencia se sittia en lavocacién Ultima que tiene €l patrocinador hacia
su patrocinado. Paul Capriotti (2007) indica que €l mecenazgo posee una haturaleza
filantrépica mientras que el patrocinio actlia bajo una vocacion comercial.

A partir de los afios sesenta del siglo pasado la actividad de patrocinio se ha
convertido en uno de los instrumentos més poderosos utilizados por |as organizaciones
dentro de sus estrategias de marca (Walraven et al., 2016). El patrocinio se imbrica
dentro de las estrategias de marketing y comunicacion de las organizaciones con €
fin de conectar con sus publicos potenciales (Lin & Bruning, 2021).

El patrocinio, entendido como un concepto sobre el que hay multiples
acercamientos tedricos, desde diferentes areas del conocimiento, puede definirse de
unaformaintegral como:

una herramienta de comunicacion en la que se da una provisiéon de
recursos (econdmicos, fiscales, fisicos, humanos) por parte de unao més
organi zaciones (€l/los patrocinador/es) aun individuo o grupo, auna o mas
autoridades u organismos (el/los patrocinadols), para permitir a este/os
ultimof/s seguir alguna actividad a cambio de beneficios contemplados en
la estrategia del patrocinador, y que pueden ser expresados en términos
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de objetivos corporativos, de marketing, de comunicacién, objetivos
sociales o de recursos humanos. (Barreda, 2009, p. 37)

Seguin Torresy Garcia (2020):

€l patrocinio es considerado como una de las formulas mas habituales
dentro de la comunicacion comercial. La préactica del patrocinio se
vincula directamente con la responsabilidad social de las empresas
(Palencia, 2007) siendo un tipo de comunicacién que une & cumplimiento
de una labor social con la busqueda de la rentabilidad comercial en
términos de imagen de marca (Capriotti, 2007). Es formato regulado
(Vidal, 1997) y que, lgjos de perder intensidad, ha encontrado su sitio
sin problemaen el nuevo contexto digital. (p. 125)

Garcia-Contell (2017) identifica, tras un profundo proceso de revision bibliografica
de expertos, tres grandes tipologias de patrocinio: de notoriedad, de imagen y de
credibilidad.

Dentro del patrocinio, el deportivo suele ser el mas habitual. Entre los distintos
conceptos propuestos por multiples investigadores, cabe resefiar |a propuesta de
Sleight (1989) donde ya apunta hacia una definicién del patrocinio deportivo entendido
como una relacion de negocio entre proveedores de recursos y actividades u
organizaciones deportivas. Los primeros aportan fondos, recursos o servicios; y 1os
segundos garantizan parte de los derechos a la empresa de obtener beneficios
comerciales como contrapartida. Para Campos (1997) el patrocinio deportivo es e
«marketing para promover la venta a las empresas de los valores comunicativos
que el deporte puede transmitir» (p. 23).

Huang (1999) sefiala que el patrocinio deportivo se trata de una tactica
comunicacional que se lleva a cabo a través del intercambio de intereses. Las
empresas patrocinadoras otorgan fondos y productos, y asumen el patrocinio de los
deportes como una herramienta para comunicarse con sus clientes. Las compafias
brindan patrocinio deportivo como instrumento que puede mejorar su visibilidad, imagen
corporativa, resultados de ventas y otros beneficios. Lagae (2005) entiende el
patrocinio deportivo como:

cualquier acuerdo comercial mediante e que un patrocinador provee
contractualmente de financiacién u otro soporte con la finalidad de
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establecer una asociacién entre la imagen del patrocinador, marca o
productos y la propiedad de un patrocinio, en retorno por los derechos
a promocionar esta asociaciéon y/o por garantizar ciertos beneficios
directos o indirectos acordados. (p. 268)

Para GOmez (2017) €l patrocinio deportivo es un:

contrato por & cua unaempresa o institucion destina recursos econémicos
(o bonifica en especie) a una actividad de naturaeza deportiva 0 a un
equipo o deportistaindividual, lamarca ente patrocinador 0 sus mensges
difundidos a lo largo de la competicidon en cuestion, pareciendo sobre
algunos elementos necesarios para su realizacion a través de los medios
de comunicacion. Los ejemplos van desde sobreimpresiones en las
camisetas deportivas hasta los contratos multimillonarios de patrocinio de
Nike o Adidas con agunos deportistas. (p. 179)

Gallego (2021) sefida, al redlizar unarevision de definiciones dadas por diferentes
expertos, que:

e patrocinio deportivo implica un acuerdo entre dos partes en la que
una es una empresa u organizacion que ofrece recursos de diversa indole
a otra que esta relacionada con la actividad deportiva y que mediante
la gjecucion de su actividad —con vinculacion notable ante |as audiencias—
obtiene en contraprestacion réditos relativos aimagen, promocion, valor
de marcay otros. (p. 56)

Cabe destacar que Santos (2013) distingue € patrocinio deportivo del resto de
modalidades de patrocinio. Cornwell y Kwon (2020) e dan forma a través de cuatro
caracteristicas bésicas:

ISSN

Misibilidad. Suele buscar la mayor exposicion posible del logotipo o imagen
de la marca ante los espectadores.

Audiencia. Dirigida a la mayor cantidad de consumidores caracterizado por
d interés cautivo en €l evento patrocinado.

Presencia mediatica. Cobertura de los medios del evento garantizala aparicion
de laimagen con gran exposicion.

Interdependencia de las partes. Medios y actividades deportivas buscan cada
uno sus objetivos.
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Las marcas, especialmente las que lideran sus respectivos sectores, buscan
audiencias masivas y conectar con sus publicos potenciales. Las marcas deportivas
profesionales tienden a poseer una identidad muy fuerte, una masa de seguidores
muy fieles y un conjunto de valores positivos asociados directamente a deporte
(Ladhari et al., 2022). De ahi € constante crecimiento y eficiencia en los datos del
patrocinio asociado a deporte profesional.

La evolucion del consumidor y los nuevos objetivos en las estrategias de las
compafiias han transformado €l escenario y se observan nuevas tendencias con
respecto a patrocinio deportivo (Sanahuja et a., 2021). Uno de los cambios més
relevantes a respecto tiene que ver con que la empresa, 0 marca patrocinadora,
haya evolucionado hasta convertirse en un socio o partnership de la marca
patrocinada (Bodet et al., 2020). De esta forma se pasa del papel téctico (soporte
publicitario) a una actividad estratégica (construccién de marca). En este nuevo
escenario, €l concepto de activacion de patrocinio ha pasado a ser una parte esencial
de la estrategia de promocion, retorno y generacion de fuentes de ingresos del propio
patrocinio (Beltran, 2016). Es més, la activacién de patrocinio permite generar
actividades paralelas y construir experiencias Unicas de engagement con |os usuarios,
ofreciéndoles un valor afiadido mediante diferentes contenidos de interés (Breva et
al., 2019).

Marcas y agrupamiento por sector de actividad

El actual contexto digital ha supuesto un avance disruptivo en la actividad
empresarial. Numerosos sectores se han visto obligados a adaptarse al nuevo
paradigma. Algunos lo han conseguido con éxito, otros han tenido que reinventarse
o transformarse, y otros han muerto en el intento. Algo similar ha ocurrido con la
aparicion de nuevos sectores y marcas asociadas directamente al dmbito digital
(Chwilkowska-Kubala et al., 2023).

Dentro de los sectores que mejor se han adaptado alas nuevas reglas del contexto
digital, no sin grandes dificultades y con un proceso de adaptacién en constante
evolucion, son aquellos que cuentan con un gran musculo econémico, humano y
técnico con capacidad para el cambio. Se trata de sectores como la banca, €l
automovilistico, las aerolineas, los servicios, € ocio y los grupos mediaticos. Todos
ellos han sabido entender la integracion corporativa de todas sus dimensiones como
organizacion dentro de lallamadaindustria 4.0 (Benitez et ., 2023).
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Existe numerosa literatura relacionada con laindustria 4.0 y con los procesos de
digitalizacion llevados a cabo dentro de los principal es sectores de la economia global.
La produccion es especialmente amplia en € ambito de labanca. Destacan los andlisis
de caso y € estudio de los principales elementos de apalanque que han permitido a
las marcas del sector dar € salto a contexto digital con cierto éxito (Sakas et d.,
2024). Laliteratura sobre € ambito automovilistico giraen torno alarespuestatécnica
y la transformacion tecnoldgica que ha sabido transitar €l sector en las Ultimas dos
décadas (Rodrigues et a., 2023). Es importante tener en cuenta que se trata de un
sector en constante cambio, adaptacion y transformacién, que actual mente se enfrenta
al desafio de los coches eléctricos, regulaciones relacionadas con el uso del tipo de
combustible e incluso a propio hecho de generar automoviles inteligentes (Harms,
2023). Laindustria del ocio y de servicios ha buscado soluciones digitales ala hora
de conectar con sus usuarios a través de elementos especificos como las plataformas
de venta, marketing y experiencia del cliente (Gomes et al., 2024).

Por otro lado, se encuentra la denominada industria digital. Un sector muy
heterogéneo que concentra a multiples categorias de actividad donde operan cientos
de organizaciones a través de la proyeccion de sus marcas. Las organizaciones que
seasocian alaindustriadigital tienen en comun haber nacido desde la propia realidad
del contexto. Es decir, son 100 % nativas digitales (Pandey et al., 2023):

The fourth industrial revolution introduced the concept of Industry 4.0,
which refersto the digitalization of the modern world and the inclusion
of digital industry in major industrial sectors. Within this context, Industry
4.0 technologies could transform conventional factories into smart
factories and contribute to the development of a circular economy with
significant economic, environmental, and social advantages. (p. 172)

M etodologia

Jaume Sarramona (2023) indica que todo proceso de investigacion debe contar
con |as herramientas metodol 6gi cas adecuadas para garantizar su desarrollo empirico.
Este principio esinmutable y se mantiene alo largo del tiempo. Para que este proceso
sea adecuado y no se desvie del objeto de estudio se ha de tener en cuenta una
serie de elementos:

» Premisas. Estudio, andlisisy presentacion de lainformacion mas rel evante para
dar respuesta a objetivo de la investigacion (Retamozo, 2024). El objeto de
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estudio de la presente investigacion se centr6 en los conceptos y las variables
identificadas dentro del objetivo principal.

Agentes y seleccidn de la muestra. La carga empirica de la investigaciéon se
construy6 con la herramienta metodol6gica del andlisis de contenido (Pifiuel,
2002; Vizcaino et al., 2023). Con este método se identificé las marcas
patrocinadoras de los principales clubes profesionales de fatbol en Europa
durante la temporada 2022/2023. Luego, se pasd a determinar la tipologia de
las marcas patrocinadoras que quedaron agrupadas segun origen, lugar en €l
gue actlian y sector de su actividad.

Se tomé como muestra de lainvestigacion al 100 % de | os clubes que forman
parte de laprimera division dentro de las cinco ligas europeas que tienen mayor
valor de mercado (Transfermarkt, 2023): Premier League (Inglaterra), LaLiga
(Espana), Bundesliga (Alemania), Serie A (Italia) y Ligue 1 (Francia). Para
segmentar los clubes que formaron la éite del fatbol profesional europeo se
cred una nueva variable donde se registraron los equipos que han disputado
durante la temporada 2022/2023 de la Champions League.

Ficha. En la ficha utilizada para €l andlisis de contenido, una por cada club
gue formo parte del estudio, se determinaron nueve categorias relevantes para
la consecucién de los objetivos:

¢ Club. Nombre del club analizado.
¢ Liga. Competicion nacional de ligaalaque pertenece e club analizado.

¢ Champions League. Si € club analizado ha jugado |la méxima competicion
europea.

¢ Patrocinio. Si € club analizado cuenta con un patrocinador oficial.
¢ Patrocinador. Marca patrocinadora del club analizado.

¢ Pais. Pais de origen, segun € registro de la sede socid, a que pertenece
la marca patrocinadora.

+ Continente. Continente de origen, segun €l registro de la sede social, a
gue pertenece la marca patrocinadora.

¢ Sector de actividad. Sector en el que desarrolla su actividad la marca
patrocinadora.
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¢ Mercado/s donde actlia. Determina si la marca patrocinadora opera en
un mercado local/nacional o si por el contrario lo hace en el mercado
multinaciona/globd.

Criterio de andlisis. Para determinar cual es el patrocinador principal de cada
club se acudi6 a un criterio objetivable y constante. Se andizaron los uniformes
oficiales, primer uniforme para el registro y segundo uniforme para la
confirmacién de los datos, y se consulté |a pagina web corporativa de todos
los clubes que fueron objeto de lainvestigacion para confirmar lainformacion.
El patrocinador oficial aparece siempre en solitario, en laparte central del pecho
de los uniformes oficiales, y con un tamario que lo hace claramente visible.
En las webs oficiales de los clubes €l patrocinador oficial aparece reflgjado
como tal en la seccién correspondiente.

Registro y gestion de los resultados cuantitativos. Una vez que se llevo a
cabo € andlisis de contenido para cada club objeto de estudio, los datos quedaron
registrados en las fichas a través de cada una de las categorias de estudio
establecidas. Posteriormente, se procedio a volcado de los datos en € programa
estadistico SPSS, y finalmente se realizo € andisis de los datos con la obtencion
de una serie de resultados por cada una de |as categorias andlizadas.

Extraccién de datos cualitativos (resultados y discusion). Para dar respuesta
al interés comunicativo que tienen los diferentes segmentos de marcas
patrocinadoras de los clubes que forman parte de la élite del fatbol profesional
europeo fue necesario llevar a cabo un proceso de discusién de resultados. Para
ello, se presentaron |os datos cuantitativos més rel evantes obtenidos en d andlisis
de contenido junto a una serie de informacién cuditativa sobre € tema que es
objeto de estudio conseguida mediante un proceso de revision bibliografica (Romo
et a., 2023). No se trata de un hito puramente secuencial, sino de un proceso
flexibley circular de contraste de informacion:

El andlisis en investigacion cualitativa es un proceso continuo que
comienza con la recogida de datos. ... se van generando notas en las
gue el analista desarrolla ideas incipientes que serviran para dar
coherencia alos datos. ... El andlisis cualitativo puede definirse como
€ proceso de ordenacion, clasificacion, reduccion y comparacion cuya
finalidad es dotar de significado alos datos obtenidos (Rodriguez et al.,
1999; Ruiz, 1999). Por tanto, se entiende como la forma en que se

ISSN: 2304-2265



Anédlisis de la naturaleza y proyeccion comunicativa de las marcas que patrocinan
a los clubes de la élite del futbol europeo 67

manipulardn, se transformard, se haran anotaciones y reflexiones en
torno a corpus de datos. (Sanz, 2013, p. 52)

Resultados

En el transcurso de lainvestigacion se han estudiado un total de 96 clubes europeos
de futbol profesional que formaron parte de las cinco ligas con mas valor del
continente en latemporada 2022/2023. Su distribucion fue la siguiente:

Tabla 1
Distribucion de los clubes analizados en funcién de la liga nacional
donde compitieron

Liga Clubes Porcentgje
Premier League (Inglaterra) 20 20.83
LaLiga (Espafia) 20 20.83
Bundedliga (Alemania) 18 18.75
SerieA (Itdia) 20 20.83
Ligue 1 (Francia) 18 18.75

Del total de clubes analizados, 18 de €ellos (18.75 %) disputaron la Champions
League. Estos clubes representaron durante la temporada a la élite del futbol
profesional europeo.

Laidentificacion y registro de patrocinadores oficiales de los clubes analizados
arrojo e siguiente resultado:

Tabla 2
Distribucién de los clubes analizados en funcion de la liga nacional donde
compitieron
Liga Clubes con patrocinador Porcentaje
Premier League (Inglaterra) 19 95.0
LaLiga(Espafia) 20 100.0
Bundedliga (Alemania) 18 100.0
SerieA (Itdia) 20 100.0
Ligue 1 (Francia) 17 94.4
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Del total de los 96 clubes analizados, que representan a las cinco ligas
profesionales europeas con mas valor, se desprende que 94 de ellos (97.9 %) cuentan
con patrocinador, mientras que 2 clubes no (2.1 %). Por su parte, el 100 % de los
clubes que disputaron la Champions L eague cuenta con patrocinadores oficiales.

El origen naciona de las marcas patrocinadoras de los clubes profesionales de
fatbol europeo, segun su sede social, es el siguiente:

Tabla 3
Distribucion de los patrocinadores por origen (pais donde tienen establecida su sede social)
Pais de las marcas patrocinadoras N.° de marcas patrocinadoras

Alemania 16
Inglaterra 12
Francia 11
Italia 10
Esparia 9
Paises Bgjos, Rumania 2
Arabia Saudi; Brasil; China; Filipinas; Indonesia; Idade Man;
Israel; Malta; Méjico; Qatar; Sudafrica; Vietham 1

Divididos por ligas, se obtuvo los siguientes resultados rel acionados con €l origen
nacional de las marcas patrocinadoras:

Tabla 4
Distribucion del origen nacional de las marcas patrocinadoras en cada una de las cinco ligas analizadas
Liga Paises patrocinadores Paises con més patrocinadores
Premier League (Inglaterra) 14 Inglaterra (3)
Emiratos Arabes, Hong Kong
Chipre (2)
LaLiga (Espafia) 10 Espafia (9)
Inglaterra (2)
Bundedliga (Alemania) 3 Alemania (15)
Estados Unidos (2)
Inglaterra (1)
SerieA (Itdia) 7 Italia(9)
Estados Unidos (4)
Inglaterra (3)
Ligue 1 (Francia) 5 Francia (11)
Inglaterra (3)
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Los clubes que han disputado la Champions League, representantes de la élite
del fatbol profesional europeo, contaron con la siguiente distribucion por origen
nacional de sus marcas patrocinadoras.

Tabla 5
Distribucion del origen nacional de las marcas patrocinadoras de los clubes que han

disputado la Champions League

Pai's de las marcas patrocinadoras N.® de marcas Porcentsie
(Champions League) patrocinadoras

Estados Unidos 5 27.77

Emiratos Arabes Unidos, Hong Kong 3 16.66

Inglaterray Alemania 2 1111

Italia, Qatar y Paises Bajos 1 5.55

Divididos por continentes, € origen de las marcas patrocinadoras se distribuye
delasiguiente forma:

Tabla 6
Distribucién de los patrocinadores por continente de origen
Continente de las marcas N.° de marcas Porcentaie

patrocinadoras patrocinadoras 4
Europa 67 71.27
Asia 16 17.02
América 10 10.63
Africa 1 1.06

Si se distribuye el origen continental de las marcas patrocinadoras a través de
las ligas nacionales, se obtienen los siguientes resultados:
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Tabla7
Distribucion del origen continental de los patrocinadores por ligas
Liga Continentes patrocinadores Porcentaje
Europa: 9 47.4
Premier League (Inglaterra) Asa 7 368
América: 2 10.5
Africa 1 5.3
Europa: 14 70.0
LaLiga (Espafia) Asia 4 20.0
América: 2 10.0
Europa: 16 88.9
Bundedliga (Alemania) p
Ameérica 2 111
Europa: 13 65.0
SerieA (Itdia) América 4 20.0
Asia 3 15.0
Europa: 15 88.2
Ligue 1 (Francia) . P
Asa 2 11.8

Los clubes de la Champions League, es decir, aguellos que representan a la dlite
de futbol profesional europeo, se reparten el origen continental de sus marcas
patrocinadoras de la siguiente manera:

Tabla 8
Distribucion de los patrocinadores de |os clubes que disputan Champions League por
continente de origen

Continente de las marcas patrocinadoras N.° de marcas Porcentaie
(Champions League) patrocinadoras 4
Asia 7 38.9
Europa 6 333
América 5 27.8
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Dentro del andlisis del sector en € que operan las marcas patrocinadoras de todos
los clubes analizados, se han registrado un total de 10 grandes categorias quedando
repartidas del siguiente modo:

Tabla 9
Distribucién de los patrocinadores de los clubes analizados por categorias en
funcidn del sector donde desarrollan su actividad

Categoria . N.° dg marcas Porcentsie
(por sector de su actividad) patrocinadoras
Banca 16 17.0
Automoviles 14 14.9
Industria digital 14 14.9
Alimentacion/distribucion 11 117
Serviciog/ocio 11 117
Construccion 10 10.6
Juegos/apuestas 9 9.6
Aerolineas 6 6.4
Grupos medidticos 2 21
Turismo (destino turistico) 1 11

Diseminando los resultados de las categorias en las que se engloban alas marcas
patrocinadoras de las cinco grandes ligas profesionales europeas, en funcién del sector
donde desarrollan su actividad, se obtienen los siguientes resultados:
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Tabla 10
Distribucion de los patrocinadores de los clubes por categorias, en funcion del sector donde desarrollan
su actividad, divididos por las ligas nacionales donde compiten los clubes

Categoria (por sector Premier League  Laliga Bundesliga SerieA Liguel
de su actividad) (Inglaterra) (Espafia) (Alemania) (Italia) (Francia)
Banca 4 211% 4 20 % 1 56% 5 25% 2 118%
Automoviles 2 105% 2 10% 4 222% 4 20 % 2 118%

Industriadigital 2 105% 4 20 % 5 2718% 3 15 % - -
Alimentacion/ - - 4 20% 3 167% 2 10 % 2 118%
distribucion

Servicios/ocio 1 53% 1 5% 2 111% 2 10% 5 294%
Construccion - - 3 5% 3 167% 2 10% 2 118%
Juegos/apuestas 8 421% - - - - - - 1 59%
Aerolineas 2 105% 1 5% - - 1 5% 2 118%

'
'
'
'
'
'
[EnY

Grupos mediéticos 5% 1 59%

Turismo - - 1 5% - - - - - -
(destino turistico)

L os patrocinadores de | os clubes gue juegan la Champions League, representantes
de la élite del futbol profesional europeo, quedan distribuidos en las siguientes
categorias en funcion del sector donde desarrollan su actividad:
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Tabla 11
Distribucion por categorias, en funcion del sector donde desarrollan su actividad, de los patrocinadores
delos clubes que disputan la Champions League

Categoria (por sector de su actividad) N.° de marcas patrocinadoras

Champions League (Champions League) Porcentje
Banca 4 222
Automoviles 2 111
Industriadigital 4 22.2
Alimentaci6n/distribucion 2 111
Serviciogocio 2 111
Construccion - -
Juegos/apuestas - -
Aerolineas 4 222

Grupos medidticos - -

Turismo (destino turistico) - -

Por Ultimo, se aportan |os resultados obtenidos dentro de la presente investigacion
relativos alaidentificacion del tipo de mercado en el que operaron |os patrocinadores
de los principales clubes europeos de futbol profesional durante la temporada 2022/
2023

Tabla 12
Distribucion de los patrocinadores de los clubes analizados por €l tipo de mercado en
el que operaron

Mercado en que operan N.° de marcas patrocinadoras Porcentgje
Global / multinacional 65 69.1
Loca / naciond 29 30.9

Divididos por ligas nacionales en las que compiten los clubes estudiados, los
resultados sobre €l tipo de mercados en el que operan las marcas patrocinadoras
son los siguientes:
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Tabla 13
Distribucion de los patrocinadores de los clubes analizados por liga en la que compiten y por tipo de
mercado en el que operan

Mercadoenque  Premier League  Laliga Bundesliga SerieA Liguel
operan (Inglaterra) (Espafia) (Alemania) (Italia) (Francia)

Globa / multinacional 19 100.0% 16 800% 12 667% 11 550% 7 41.2%
Local / naciona - - 4 200% 6 333% 9 450% 10 58.8%

L os clubes que disputan la Champions League, representando a la élite del ftbol
profesional europeo durante esa temporada, distribuyeron los patrocinadores en
funcion del mercado en el que operan de la siguiente manera:

Tabla 14
Distribucion de los patrocinadores de los clubes analizados por € tipo de
mercado en €l que operan

Mercado en que operan N.° de marcas Porcentaje
(Clubes Champions L eague) patrocinadoras

Global / multinacional 17 94.4
Local / nacional 1 5.6

Discusion

Mas ala del informe de Transfermarkt (temporada 2022/2023) sobre las cinco
ligas europeas mas valiosas del fltbol profesional, el Annual Review of Football
Finance que publica la consultora Deloitte (2023) indica que la Premier League
supera los 6700 millones de euros de ingresos. La Liga esta cerca de acanzar los
4000 millones de euros, siguiéndole de cerca la Bundesliga. La liga alemana se
encuentra en una tendencia de crecimiento en € apartado de ingresos durante los
ultimos afios. La Serie A italiana se encuentra en la franja de los 2400 millones de
euros de ingresos. Y la Ligue 1 se sit(la en torno a los 1800 millones de euros de
ingresos. Las cinco grandes ligas ddl fatbol profesional europeo han logrado ingresar
la cifrarécord de més de 18 600 millones de euros a lo largo de la temporada 2022/
2023 (Cinco Dias, 2022).
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El valor de mercado y la capacidad que tienen las principales ligas de futbol
profesiona europeas para generar un ato volumen de ingresos, todo ello gracias a
las audiencias masivas que retinen, son un acicate para las grandes marcas globales
ala hora de tomar sus decisiones de patrocinio. Estas cifras de ingresos y valor de
mercado, junto con € poder de visibilidad paralas marcas patrocinadoras, se multiplica
de forma exponencial dentro del segmento de la dlite del futbol europeo, es decir,
aquellos clubes que disputan la Champions League (TyC Sports, 2023). Dentro del
poder de visihbilidad que un club de la Champions League le otorga a su marca
patrocinadora, se encuentran otros beneficios corporativos como la cuestion
reputacional, medidticay comercial. Los canaes de comunicacion, y e impacto sobre
las audiencias, hacen gque este tipo de clubes se conviertan en un objeto de deseo
para el patrocinio de las grandes marcas globales (Ramchandani et al., 2023).

Todos los clubes que compitieron en lamaximadivision de las cinco grandes ligas
de futbol profesional europeo, durante la temporada 2022/2023, contaron con
patrocinadores a excepcion de dos casos puntuales. Uno de los clubes (Premier
League) que no conté con patrocinador oficia tuvo problemas legales con el contrato
de su anterior marca patrocinadora. El otro club (Ligue 1) tomé ladecision de cambiar
su politica corporativa para no lucir patrocinador oficial en su camiseta. Es decir, €
100 % de los clubes analizados podrian tener patrocinador oficial. Esta circunstancia
apuntala la idea del atractivo (rentabilidad, eficiencia, visibilidad, comunicacion
corporativa, reputaciéon y valor) que supone para las grandes marcas ser
patrocinadoras de alguno de los clubes profesionales de fatbol més importantes de
Europa (Beek & Derom, 2023).

Los patrocinios suelen seguir unos patrones mas 0 menos estables, sobre todo
cuando se analiza desde la categorizacion por segmentos de las marcas patrocinadoras
delos clubes analizados.

Los patrocinios de los clubes en el ambito de las ligas nacionales que han sido
objeto de estudio siguen determinadas casuisticas. Existe un fuerte condicionamiento
por influencia directa del propio valor de mercado que es capaz de generar cada
una de las ligas nacionales lo que conlleva mas fuentes de ingresos, una mayor
proyeccion internacional, y la generacion de una audiencia més elevada en € plano
nacional e internacional. Este hecho se relaciona de forma directa con la intencion
de las marcas en cuanto a su proyeccion comunicativa, asi como en su proceso de
creacion de imagen y valor (Phiri & Chakauya, 2023). Otras casuisticas locales de
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las ligas nacionales que tienen unagran influenciaen € tipo de marcas patrocinadoras
de los clubes se relacionan con:

El desarrollo dd tejido industrial del propio pais. A mayor tegjido industrial,
existen més marcas nacionales que deciden apostar por € patrocinio de los
grandes clubes de laligalocal. Existen muchos casos de marcas patrocinadoras
europeas que son un simbolo nacional en su pais (identidad y apego a la
comunidad) y que, al mismo tiempo, son perfectamente reconocidas a nivel
global/multinacional (reputacién y posicionamiento internacional) gracias asu
actividad empresarial/comercial (Nufer, 2024). El g emplo de un gran nimero
de clubes de la Bundesliga es muy paradigmético en este caso.

Lazos deidentidad. El tejido de lazos identitarios profundos de tipo comunitario/
territorial vinculan €l destino de muchas marcas con sus clubes de proximidad.
El caso de Estrella Galicia como patrocinador oficial del Celtade Vigo.

Las regulaciones de la propia liga en cuanto al posible uso o restriccién
de empresas relacionadas con el juego y las apuestas. Esta circunstancia
se ha convertido en una variable determinante para la gestion de patrocinios
por parte de los clubes y, por tanto, para sus ingresos. De igua forma, esta
situacion es critica también para las marcas que desempefian su actividad
dentro de este sector a la hora de encontrarse cerrada una via medi&tica de
visibilidad tan estratégica como es el patrocinio de potentes clubes del futbol
profesional europeo (Legal Sport, 2023). Los datos son evidentes en la presente
investigacion al comparar el porcentaje de clubes que cuentan con
patrocinadores de marcas de juego y apuestas dentro de las cinco grandes
ligas europeas. Espafia, Alemania e Italia no cuentan con este tipo de
patrocinadores por la autorregulacion de sus ligas nacionales a respecto (Godl,
2020). Inglaterra ya ha firmado una regulacion sobre ese tema también que
entrara en vigor con €l inicio de la temporada 2025/2026 (El Marketing
Deportivo, 2023).

El origen mayoritario de las marcas patrocinadoras de 1os principales clubes
europeos de futbol profesional es de tipo local/nacional. Esto tendria que ver con €
hecho de que muchos de los clubes que forman parte de estas ligas encuentran
patrocinadores mas modestos y/o apegados a terreno, donde el identitarismo y €
colectivismo en torno alos clubes es muy potente (Llopis, 2020).
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Aqui juega un papel muy importante la tradicion futbolistica que existe en Europa,
asi como la profesionalizacion que han acanzado los clubes y las ligas lo que se
traduce en una proyeccion de la comunicacion sobre grandes audiencias (locales y
globales). Muchos de estos patrocinadores utilizan € poder nacional/local de los clubes
como embajadores de lugar/territorio para proyectarse comunicacionamente y
apegarse a una comunidad, colectividad y/o territorio determinado. Ademas de
proyectar acciones de comunicacion relacionadas con sus valores, identidad y
responsabilidad social corporativa (Silva, 2024).

Por otro lado, cabe destacar que también es evidente que en la mayor parte de
los casos este tipo de marcas no tienen la capacidad econdémica necesaria como
parallegar aactivar un patrocinio de un club més potente. Esta casuistica se desarrolla
en paralelo con la de aguellas grandes marcas europeas gque, como se ha sefialado
anteriormente, son un simbolo nacional en sus paises a mismo tiempo que por su
actividad y proyeccién tienen un sdlido reconocimiento internacional.

L os mercados en que operan los patrocinadores principal es de |os clubes europeos
defutbol profesional son, en su mayoria, de naturaleza multinacional/global. Es verdad
gue estaldgica es descendente en funcidn del valor de mercado de cada liga analizada
(y club patrocinado). La Premier League (Inglaterra) es la liga europea de futbol
profesional que mas valor de mercado tiene y cuenta con un 100 % de patrocinadores
gue acttian en mercados de tipo global/multinaciona. LaLigue 1 (Francia) eslaliga
gue menor valor de mercado tiene, de entre las cinco ligas europeas de futbol
profesional que forman parte de esta investigacion, y posee un 41.2 % de
patrocinadores que operan en mercados de tipo global/multinacional .

L os resultados relacionados con los clubes que representan a la élite del fitbol
europeo, es decir, aquellos que disputan la Champions League, varian con respecto
a los patrones locales que siguen las ligas nacionales. El 100 % de estos clubes
contaron con patrocinadores oficiales durante latemporada 2022/2023 y pertenecieron
a un total de ocho paises diferentes, siendo los que més patrocinios acumularon:
Estados Unidos, Emiratos Arabes Unidos y Hong Kong. Esto es, las principales
marcas patrocinadoras de los clubes europeos que representan a la éite del futbol
profesional no son europeos, Sino que proceden de forma mayoritariade Asia, seguido
de Europa y América. No se encuentran patrocinadores de origen africano, ni
oceanico.
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Los sectores en los que mayoritariamente desarrollan su actividad las marcas
patrocinadoras de los clubes que representan aladlite del futbol profesional europeo
son la banca, las aerolineas y la industria digital. En un segundo escaldn aparecen
marcas de automocion, servicios/ocio y aimentacion. En otras palabras, son marcas
gue operan en sectores muy potentes y emergentes de la actividad empresarial 1o
gue implicaun sblido musculo econémico pararedizar grandesinversiones estratégicas
en marketing y comunicacion (Sharman et a., 2023). En el ambito local delasligas
nacionales, las categorias de marcas patrocinadoras se expanden en un abanico mas
amplio de sectores que tiene que ver, ademas de con las tres mencionadas
previamente, con automaviles, alimentacion, servicios, construccidn, juegos (apuestas),
grupos mediéticos y turismo (destino turistico).

Las empresas que son patrocinadoras de los clubes de la élite del futbol europeo
operan de forma mayoritariaen mercados globales, 0 sea, sSon empresas multinacionales
gue buscan una proyeccion comercial y comunicativa que penetre en varios segmentos
geograficos de mercado a escala mundial. Dentro de este grupo de marcas
patrocinadoras, son mayoritarias |as que no tienen un origen europeo:

* Marcas patrocinadoras de origen norteamericano. Buscan reforzar su
actividad comercid, posicionamiento y visihilidad de marcaaescalagloba dentro
de un sector muy potente en lo econémico, mediatico y reputacional con gran
capacidad de penetracidn para abrir nuevos mercados en los cinco continentes.
Este tipo de patrocinios potencian € vaor y la capacidad competitiva de las
marcas norteamericanas con una proyeccion comunicativa globa mediante €
patrocinio en ladlite ddl futbol profesiona europeo (Madube & Isenah, 2023).

» Marcas patrocinadoras de origen asiatico. Empresas de sectores estratégicos
gubernamentales que buscan posicionar la marca de ese pais (place branding)
de una forma implicita y con un fin reputacional (Herold et a., 2023). La
proyeccion comunicativa de estos patrocinios persigue la estrategia de potenciar
el blanqueamiento de su imagen en e contexto internaciond através del deporte
(Camunfias, 2022). A esta préctica se le conoce también con el nombre de
sportswashing (Romera, 2022) y se describe de la siguiente manera:

In the case of sportswashing, the way attention is routed away from
the moral violation is through sport. Because sport engages the passions
of so many people and because sport commands a huge amount of
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attention, it has become a valuable strategic vehicle for navigating the
fundamental dynamic between amoral violation and the desire for that
violation not to be attended to by others. (Fruh et a., 2023, p. 102)

Marcas patrocinadoras de origen europeo. Marcas con origen europeo que,
mas alladd simbolo local/nacional que representen en sus paises, son grandes
corporaciones multinacionales que buscan proyectar su reputacion, visibilidad
y posicionamiento con acciones de comunicacion globales que impacten en
diferentes segmentos de mercado a lo largo de los cinco continentes. Esta
categoria de marcas se concentra, por su origen, de forma ampliamente
mayoritaria, en Alemania

La presente investigacion ha generado también dos perspectivas relacionadas con
laprofundizacién en €l objeto de estudio y el avance del conocimiento en estamateria:

Prospectiva. Se considera que la linea de investigacion abierta con este trabajo
tiene mucho recorrido futuro, vistala bibliografia consultada. Unavez vaidada
la ficha metodoldgica para € andlisis de contenido, son multiples los campos
de patrocinio que existen en e deporte profesional més aladel futbol. Cuestion
que, ademas, generaria la posibilidad de poder comparar los resultados con
los del presente articulo.

Limitacion. La carga positiva que implica desarrollar un trabagjo que resultd
pertinente, original y relevante tiene también ciertas connotaciones limitantes.
En este caso, se han detectado principalmente dos. no existia una ficha
metodol 6gica validada para e andisis de contenido (se hatenido que construir
una de forma ad hoc a través del planteamiento de objetivos y € desarrollo
del marco tedrico); y no se ha encontrado produccion cientifica especifica sobre
el objeto de estudio para poder comparar y discutir los resultados. Toda la
bibliografia consultada al respecto versa sobre tipologia de patrocinios
deportivos, estudios de caso, etc. En ningln caso se han encontrado estudios
sobre latipologia de las marcas que son patrocinadoras de |os clubes de fatbol
gue forman parte de la élite del futbol europeo.
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Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos alo largo del desarrollo de lainvestigacion,
se conforma un sdlido cuerpo argumentativo que permite dar respuesta pertinente,
de forma escalonada inversa —de los secundarios a general—, a cada uno de los
objetivos disefiados al inicio del proceso.

El origen de las marcas que son patrocinadoras de la élite del futbol profesional
europeo proviene mayoritariamente de Estados Unidos, Emiratos Arabes Unidos,
Hong Kong, Inglaterray Alemania. Categorizadas por su origen continental, las marcas
patrocinadoras de la élite del futbol profesional europeo provienen en su mayoria de
Asia, Europay América (de forma exclusiva en Estados Unidos).

La naturaleza de las marcas patrocinadoras de la élite del futbol profesional
europeo, teniendo en cuenta los mercados donde desarrollan su actividad, es en todos
los casos multinacional con una proyeccion global.

En funcion del sector donde operan, la investigacion ha permitido categorizar a
las marcas patrocinadoras de los clubes de la élite del fitbol europeo dentro de tres
grandes industrias global es como son: banca, aerolineas e industria digital. Se tratan
de sectores con un gran musculo econdmico y que representan todos los avances
relacionados con e desarrollo de la denominada Industria 4.0.

El mero hecho de haber apostado por e patrocinio de los clubes que representan
alaédlitedd fitbol profesional europeo ya es una decision estratégica de comunicacion
en si misma por parte de las marcas patrocinadoras. Esta opcion esta relacionada
con llegar a conectar con grandes audiencias masivas, multiplicando la visibilidad
mediatica de la marca para penetrar en diferentes segmentos geograficos de mercado;
logrando una proyeccion del reconocimiento y lareputacion corporativade tipo globd.

Los resultados de la investigacién permiten categorizar alas marcas patrocinadoras
de la élite del futbol profesional europeo por su naturaleza 'y en funcion de sus
intereses de proyeccién comunicativa:

» Marcas de ambito local/nacional. Patrocinadores que se apegan a identitarismo
de los clubes 'y ddl territorio que representan para conformar una asociacion
de atributos especificamente locales que pueden ir més alla de lo futbolistico:
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comunitario, cultural, socia, histérico, palitico, religioso, etc. En cualquier caso,
este tipo de marcas patrocinadoras no aparecen dentro de los clubes que
representan ala éite del fitbol profesional europeo.

Marcas europeas de origen nacional y proyeccion global. Marcas europeas
gue son patrocinadoras de los clubes mas importantes de sus ligas nacionales
que, ademés, son parte representante de la éite del futbol profesional europeo.
Estas marcas son lideres del sector en sus respectivos paises y cuentan con un
apego identitario local muy fuerte. Ademas, son empresas multinacionales que
gozan de un gran status global, pudiéndose encontrar en diferentes fases de sus
procesos de internacionalizacion. En estos casos, las marcas patrocinadoras tienen
unadobleintencién comunicativa: conservar su posicion ante los plblicos locales
y proyectar su reputacion corporativa sobre audiencias globaes (mayor visibilidad
y penetracion en segmentos de diferentes mercados internacionales).

Marcas no europeas globales/multinacionales. Patrocinadores multinacionales
que, sin ser de origen europeo, buscan una estrategia de comunicacion que
refuerce su actividad, posicionamiento, reputacion y visibilidad. Buscan conectar
con las audiencias europeas y abrirse paso también en nuevos mercados
internacionales. Este tipo de marcas patrocinadoras, dentro de la dlite del fatbol
profesional europeo, son de origen estadounidense.

Marcas asociadas a paisesEstado. Estas marcas patrocinadoras tienen un
gran musculo econdmico, una potente naturaleza multinacional y un sblido
alcance de tipo global. Su origen es asidtico y provienen de paises no
democraticos donde no se respetan los derechos humanos. Se trata de
empresas gubernamentales que operan en sectores estratégicos. La intencion
comunicacional de estas marcas va mas alla de su naturaleza como
corporacion. Su mision es, de forma implicita, proyectar la marca de pais
asociada a valores puramente reputacionales y de blanqueamiento de suimagen
en el contexto internacional através del deporte (sportswashing). El contenido
comunicacional de estas marcas siempre esta asociado con una estética
puramente occidental (target de las acciones). Este tipo de marcas,
especialmente | as asociadas a Qatar y Emiratos Arabes Unidos, destacan como
patrocinadores oficiales de los clubes més punteros de la élite del fatbol
profesional europeo.
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Resumen

El articulo reporta los resultados de una investigacién concluida que indaga el
habito de la automedicacidn en jovenes universitarios de México. Laindagacion partio
del supuesto de que los jévenes universitarios que practican la automedicacién
refuerzan dichos héabitos a través de las mediaciones que sostienen con sus pares a
través de las redes sociodigitales. Se tratd de un estudio de tipo exploratorio con
enfoque cuditativo que emplea la etnografia como método particular y se sirve de
entrevistas a profundidad y de entrevistas semiestructuradas como técnicas de
recopilacién de la informacién y andlisis. En la investigacion se identificaron
coincidencias en las practicas de la automedicacion y las mediaciones tecnol dgicas
en jévenes estudiantes de México con las que refieren otros trabajos sobre jovenes
de América Latina. La automedicacion en los jévenes se encuentra en crecimiento,
la accesibilidad alos f&rmacos es muy sencilla principalmente en los paises en vias
de desarrollo y las plataformas sociodigitales aportan nuevos canales para la
adquisicion de medicamentos de diferente indole. La automedicacidn en la poblacion
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estudiantil universitaria requiere de una atencion inmediata de manera multidisciplinaria,
debido a que & problema se sitia en distintas dimensiones que ponen en riesgo a este
segmento poblacional.

Palabras clave: estudiantes universitarios de México; plataformas sociales y
farmacos; automedicacion; salud mental

Abstract

This paper reports the results of a concluded research investigating the self-
medication practice among university students in México. The study suggests that
young university students who practice self-medication reinforce this behaviour
through social media among their peers. This exploratory research had a qualitative
approach and incorporated ethnography and interviews (in-depth and semi-structured)
as methods for collecting data for further analysis. During the study, several
coincidences were found about the practice of self-medication among university
students in Mexico, and other investigations reported the same practice among other
university studentsin Latin America. Medication in young people without physician
supervision is increasing every day, and accessibility to pharmaceutical productsis
very common, especialy in developing countries. Furthermore, social networks give
university students new channels for acquiring medicines. Self-medication in university
students requires specia attention from multidisciplinary approaches to study the
phenomenon through different dimensions and prevent severa risk possibilities among
this population.

Keywords: Mexican university students; social media and pharmacy; self-
medication; mental health

I ntroduccion

La presente investigacion indag6 acerca de las précticas de la automedicacion en
jovenes universitarios en México, especificamente observd aquellos canales de
informacién y comunicacion, mediante los cuales, dichos jovenes adquieren e
intercambian informacion relacionada con la adquisicion y consumo de medicamentos.
De acuerdo con la Organizacién Panamericana parala Salud (OPS), la préctica de la
automedicacion ha crecido de manera constante en los Ultimos afios y con dla han
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aumentado también los riesgos de afecciones irreversibles en la poblacion que acude
al uso de medicamentos sin previa consulta médica.

Seglin la OPS se observa que la poblacion de adultos jovenes es uno de los
segmentos que en mayor medida ha incrementado el consumo de medicamentos sin
evaluacion médica. Las motivaciones para el empleo de medicamentos por parte de
los jovenes son cada vez mas diversas, estas pueden ser desde la prevencion del
contagio de enfermedades estacionales hasta la recuperacion del ciclo del suefio por
ateraciones emocionales, principalmente en el caso de estudiantes. Al respecto se
aprecia también un aumento significativo en la adquisicion de medicamentos a partir
de 2020, afio en d que laemergenciamundia SARS COVID-19 motivé ala poblacion
a sobredimensionar las estrategias de prevencion de los contagios (Organizacion
Panamericana de la Salud, 2021).

La investigacion parte desde una mirada global en la que diferentes estudios ya
perciben un incremento de la préctica de la automedicacion en jovenes estudiantes
de diferentes universidades en el mundo, sin importar el &rea geografica o la
especialidad de orientacién en su rama educativa.

Frente a este panorama general sobre e aumento de la practica de la automedicacion
en jévenes universitarios, esta investigacion hace particular énfasis en identificar las
condiciones de informacion, comunicacion y retroalimentacion que se dan através de
las plataformas sociodigitales, las que, ademés, se encuentran relacionadas con € uso
de medicamentos no prescritos por un profesiona dela salud. Casos como € que reporta
lainvestigacion de Soares et a. (2022) ponen e acento en los riesgos de las llamadas
redes sociales como medios que promueven la desinformacién ante e cuidado de la
salud. Asi, se parte del supuesto de que jévenes universitarios de México hacen uso
diario de las plataformas sociodigitales con diferentes propodsitos de vida cotidiana, sin
embargo, en ellas también encuentran refuerzos e incentivos que facilitan € acceso y
uso de medicamentos sin consulta médica.

A lolargo de lainvestigacion se recurrio a diferentes datos rel acionados con habitos
devida, condiciones sociodemogréficasy experiencias relativas con lasalud en jovenes
estudiantes, sin embargo, € trabajo apuntd sus observaciones a las condiciones de
comunicacién mediada por tecnologia en comunidades digitales de jovenes con €
propésito de identificar las relaciones entre el uso de redes sociodigitales y la
automedicacion.
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La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha divulgado de manera reiterada
los riesgos individuales y sociaes de la préctica de la automedicacion. La OMS ha
hecho énfasis —por medio de diferentes declaratorias— en la necesidad de hacer frente
y combatir el incremento del autoconsumo de medicamentos, no solamente para
propiciar diagnosticos correctos y evitar la llamada drogorresistencia, sino que,
también, aerta sobre las condiciones de dteraciones en la poblacién debido alapérdida
de efectividad de | os tratamientos para conglomerados que han generado variaciones
en sus cargas viraes (Ahmad et al., 2021).

En las primeras décadas del siglo XXI, € incremento del acceso a la medicacion
creci6 considerablemente gracias ala comercializacion y las | égicas de mercado global
gue permiten € flujo de productos farmacéuticos entre |as diferentes geografias. Junto
con lo anterior, las variantes de férmulas de patente y las [lamadas genéricas han
propiciado el abaratamiento de productos permitiendo mas facil acceso a la
automedicacion parala pablacién que los compra en puntos de venta populares como
el supermercado, la botica del barrio e incluso en las ingtituciones educativas. Al
respecto, Moaling, et a. (2002), desde losinicios dd siglo X X1, advertian los impactos
de la globdizacién y la extension de la industria farmacéutica que en e caso de los
[lamados paises no industrializados representaban ya un riesgo debido a conocimiento
limitado sobre lacomposicion dd producto por parte dela poblacion, asi como laamenaza
constante de las condiciones de imposicién de las marcas lideres ante la inaccesibilidad
delavariedad de opciones y la poca e asticidad de ese tipo de mercado impuesto.

Con € propdsito de recrear una perspectiva general esta investigacion se apoyo
en datos como los que presentan Torres et al. (2022) y Lifshitz et a. (2020), quienes
revelan e crecimiento y la popularidad del consumo de medicamentos sin previa
prescripcion médica en la poblacion mexicana. Ademéas, se tiene que en el caso de
estudiantes de nivel superior la automedicacion [lamalaatencion debido a que dichos
jovenes pertenecen a un segmento poblaciona en el que se presumen condiciones
de informacion y educacion superiores a promedio de la poblacidn, sin embargo, la
evidencia indica que los estudiantes recurren de manera cada vez més constante a
la automedicacidn bajo el pretexto de necesidades de salud inmediata.

Avila et al. (2017) sefialan que la automedicacion estd muy presente en las
poblaciones contemporaneas, y en € caso de jovenes crece mas esta tendencia debido
a factores como el facil acceso, la mercadotecnia y la publicidad de muchas
farmacéuticas a través de los medios de comunicacion que han promovido € acceso
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casi inmediato de farmacos de todo tipo. Este estudio muestra el resultado de su
investigacion en el que se reporta que el 100 % de sus jOvenes encuestados se
automedican, sobre todo para mitigar las molestias de las |lamadas enfermedades
comunes y/o estacionales.

En larevisién de otros casos, Alfaro et a. (2019) ilustran sobre la caracterizacion
de jovenes de Costa Rica que recurren a la automedicacion con resultados similares
a los de otros paises de Latinoamérica. El estudio concluye que la mayoria de los
estudiantes encuestados se automedica buscando atender 1os principal es padeci mientos
que suelen ser dolor de cabezay resfriados estacionales. También sefidlan que son los
estudiantes del area de salud los que més se automedican, 1o que, sin duda, se encuentra
relacionado con su conocimiento sobre € tema. No obstante, lainvestigacion poco sefida
sobre las condiciones econdmicas y de acceso a la compra de farmacos, a diferencia
de Chacdn-Cordero (2022) que advierte que Costa Rica es un pais con facil acceso a
medicamentos populares en la poblacion. Este dato es una variable que contribuye a
gue los j6venes consuman férmacos indiscriminadamente, por 10 que urge unaregulacion
mas edtricta. Por otro lado, Pesce (2024) afirma que la gran variedad de farmacos
gue en Argentina se promueve, a través de nombres y férmulas genéricas, evidencia
unagran cantidad de posibilidades de que no siempre coincidan con las regulacionesy
normas internacionales como las de la OMS.

En continuidad con estas indagatorias, desde una perspectivamas global, Martinez
et a. (2022) hacen una revisién actualizada del fendmeno de la automedicacion en
jovenes de diferentes paises y continentes para anaizarla con lafinalidad de establecer
relaciones que permitan comprender este fendbmeno desde una perspectiva mas ala
de la regién latinoamericana. Entre los hallazgos de la investigacion se encuentrd
gue también en los paises que son considerados potencia econémica como Estados
Unidos, Francia e India la automedicaciéon se ha extendido entre la poblacién
identificando al segmento de jévenes universitarios como |os que més acuden a esta
préctica, principalmente porque se perciben a si mismos como inmunes alos efectos
secundarios del consumo de farmacos, o bien, porque consideran tener motivos para
no detener sus actividades escolares debido a la alta exigencia a la que se someten
COmo universitarios.

El objetivo de esta investigacion fue analizar la relacion entre las interacciones en
las plataformas sociodigitales Facebook, Instagram y TikTok por parte de jévenes
universitarios de México y la préctica de la automedicacion, para establecer condiciones
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recurrentes que sugieran la posibilidad de que dichas plataformas incentivan,
promueven, difunden o, en general, facilitan el acceso a los farmacos para la
automedicacion.

M etodologia

Lainvestigacion realizo un trabajo de tipo exploratorio sustentado a partir de un
paradigma cuditativo en € gque interesa abordar, con lamayor posibilidad de detalles,
las caracteristicas que jovenes universitarios de México refieren ante la préctica de
la automedicacion y las interacciones mediadas por las plataformas sociodigitales
Facebook, Instagram y TikTok. El estudio partié de la induccién con casos
representativos para establecer relaciones con perspectivas mas generales a fin de
entender e fendmeno, 1o que segun Kaufmann (2022), implica partir de una serie de
premisas naturales observadas en € caso de estudio con expectativas flexibles de lo
que se espera encontrar.

A manerade método particular se empled la etnografia con lafinalidad de describir
dinamicas naturales dadas en los entornos estudiantiles cotidianos, en caidad de
observacion no participante. La etnografia, de acuerdo con Vézquez (2023) resulta
de mucha utilidad cuando € trabajo con jévenes implica la observacion de entornos
virtuales y la recopilacion de experiencias presenciales de manera simulténea, de
estaforma, en lainvestigacion se desarrollé un sistema de observaciones etnogréficas
sobre las interacciones en redes sociodigitales por parte de las y los jévenes
participantes en lainvestigacion, alavez que se negociaron también las participaciones
en entrevistas presenciales.

Como técnicas de recopilacion de la informacion, se realizaron entrevistas a
profundidad y entrevistas semiestructuradas con ejes de discusion establecidos segun
las primeras observaciones derivadas de la etnografia en redes; |o anterior de acuerdo
con Roblesy Hernandez (2024) con €l propésito de larecuperacion de la perspectiva
y las experiencias de primera mano desde los participantes y sus vivencias con €
fendmeno. Ademas, la incorporacion aeatoria de las entrevistas semiestructuradas
propicié una diversificacion de teméticas no previstas en la investigacion, lo que
enriquecio el aporte espontaneo de preocupaciones e intereses de las y los jovenes
universitarios participantes que otorgaron variables que no se habian considerado en
el inicio del estudio.
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Las observaciones etnogréficas en redes y la gjecucion de entrevistas se llevaron
a cabo entre los afios 2020 y 2023, periodo en € que se vivid también la pandemia
SARS COVID-19. Dichas entrevistas se desarrollaron con estudiantes matriculados
en las siguientes universidades: Universidad Auténoma del Estado de Chiapas,
Universidad Auténoma de Yucatan; Universidad Anahuac de Cancln; Universidad
Lasalle; Universidad Auténoma Metropolitana (Campus Xochimilco); Universidad
Pedagdgica Naciona (CampusAjusco); Universidad Auténoma de Sonora; Universidad
Auténoma de Bgja California; e Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de
Monterrey (Campus Monterrey). Las instituciones de educacion superior representadas
por jovenes participantes en € estudio pertenecen a estados del norte, centro y sur de
la Replblica mexicana, de las cuaes seis son publicas y tres son privadas.

A lo largo de los tres afios de observaciones y entrevistas, se realizaron 11
entrevistas a profundidad y 24 entrevistas semiestructuradas breves e informales
otorgadas por €l estudiantado en el propio escenario universitario; dichas entrevistas
se aplicaron a estudiantes de diversas areas de estudio, a excepcion de estudiantes
del &reade la salud por su posible sesgo por € conocimiento de farmacos.

Tabla1
Distribucion de aplicacion de entrevistas a jovenes universitarios
Universidad Entidad Tipo de Entrevistas a Entrevistas
federativa institucion profundidad semiestructuradas
Universidad Estado de Publica con lestudiante de Total 3
Auténoma del Chiapas 27 265 estudiantes  Psicologia 1 estudiante de
Estado de aproximadamente (24 afios de edad) Administracién
Chiapas (21 afios de edad)
1 estudiante de
Derecho
(21 afios de edad)
1 estudiante de
Economia
(20 afios de edad)
Universidad Estado de Publica con lestudiante de Total 2
Auténoma de Yucatan 19 173 estudiantes  Contabilidad 1 estudiante de
Yucatén aproximadamente (22 afiosdeedad)  Arquitectura
(22 afios de edad)
1 estudiante de
Bilogia
(20 afios de edad)
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Universidad Entidad Tipo de Entrevistas a Entrevistas
federativa institucion profundidad semiestructuradas
Universidad Estado de Privada lestudiante de Total 2
Anahuac de Quintana Roo (Se desconoce d Comunicacion 1 estudiante de
Cancun total de matricula) (22 afios de edad) Negocios
(21 afios de edad)
1 estudiante de
Comunicacion
(19 afios de edad)
Universidad Ciudad de Privada lestudiante de Total 2
Lasdle México (Se desconoce d Comunicacion 1 estudiante de
total de matricula) (21 afiosdeedad)  Actuaria
(23 afios de edad)
1 estudiante de
Negocios
(25 afios de edad)
Universidad Ciudad de Publicacon lestudiante de Total 3
Auténoma Meéxico, 47 050 estudiantes  Disefio Gréfico 1 estudiante de
Metropolitana Xochimilco aproximadamente (20 afios de edad) Planeacion
Xochimilco Territorial
(21 afios de edad)
1 estudiante de
Economia
(19 afios de edad)
1 estudiante de
Sociologia
(22 afios de edad)
Universidad Ciudad de Publica con Total 2 Total 4
Pedagdgica México 8976 estudiantes  1estudiante de 1 estudiante de
Nacional aproximadamente  Psicologfa Educacion Indigena
Educativa (25 afios de edad)
(23 afiosde edad) 2 estudiantes de
lestudiante de Psicologia
Sociologiadela Educativa
Educacion (21 afios de edad)
(21 afiosdeedad) 1 estudiante de
Pedagogia
(20 afios de edad)
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Universidad Entidad Tipo de Entrevistas a Entrevistas
federativa institucion profundidad semiestructuradas
Universidad Estado de Publicacon lestudiante de Total 2
Auténoma de Sonora 34 176 estudiantes  Literaturas 1 estudiante de
Sonora aproximadamente  Hispanicas Quimica
(24 afios de edad) (19 afios de edad)
1 estudiante de
Turismo
(24 afios de edad)
Universidad Estado de Baja Publica con lestudiante de Total 3
Auténoma de Cdlifornia 63 728 estudiantes ldiomas 1 estudiante de
Bgja Cdlifornia aproximadamente (20 afiosdeedad) ~ Sociologia
(22 afios de edad)
1 estudiante de
Arquitectura
(23 afios de edad)
1 estudiante de
Agronegocios
(25 afios de edad)
Instituto Estado de Privada Total 2 Total 3
TecnolGgico de Nuevo Ledn (Sedesconoced  lestudiante de 1 estudiante de
Estudios total de matricula) Fisico Lenguay Literatura
Superiores de Mateméticas (22 arios de edad)
Monterrey (19 afiosdeedad) 1 estudiante de
lestudiante de Filosofia
Ingenieria (19 afios de edad)
Industrial 1 estudiante de
(21 afios de edad) Historia
(20 afios de edad)

Nota. Entrevistas realizadas entre los afios 2020 y 2023 en los campus universitarios de cada una de las
universidades citadas.

Para la recopilacion y el andlisis de las interacciones de las plataformas
sociodigitales se estructuré una criba de andlisis que posibilito establecer categorias
centrales'y correlacionales con € objetivo de lainvestigacion. Las categorias no fueron
preestablecidas de manera inicial; mas bien, se generaron simultaneamente con la
recoleccién de la informacién en concordancia con la aparicién de enunciaciones y
preferencias por parte de lasy losjévenes universitarios, |0 que de manera dindmica
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fue moldeando los disefios de recoleccion hasta la generacion de una criba analitica
gue contiene 120 enunciaciones como las que se muestran a continuacion a manera
de gemplo en laTabla 2.

Tabla 2

Criba analitica en funcion de usuariosy plataformas

Nomenclatura Publicacién Caracteristicas Observaciones

de usuario textual de usuario paraandisis

01_140220 «Alguien sabe s Estudiante de Abierta postura de
enlaenfermeria segundo afio. peticion y exposicion
delaUAM Ciudad de México. denecesidad conla
Xochimilco hay (21 afiosdeedad)  certezadd
omeprazol» medicamento que se

buscaen e entorno
exolar.

23 251120 «Vad instadela Estudiante de Evidente invitacion
dofiitaque les cuarto afio de para que los pares
deciaque explica ciencias consulten una cuenta
como tomarte administrativas. de Instagram para
e clonazepam, Residente de consumir un
lacuentaes Hermosillo, medicamento
@———> Sonora. especifico, con una

(20 afiosdeedad)  omision dela
necesidad de consulta
médica.

42 121221 «Para esta época Estudiante de Reéplicaen cuenta

de griparecuerda
que los antigripales
son tu mejor diado
=
#Antigripales
#GripaSinSuefio
#EsudiaSnMdestar»

primer afio dela
Licenciaturaen
Derecho.

Ciudad de Mérida,
Yucatan.

(19 afios de edad)

persona de un
comercia defarmacia
local que promaociona
por temporada
ofertas de
antigripales. La
publicacion adquirio
rapidamente likes que
Se presumen por
parte de sus pares.

Nota. Informacién recopilada mediante observaciones en entornos digitales entre los afios 2020 y 2023.
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Resultados

A lolargo de los tres afios de investigacion se observo através de cuentas digitales
en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok a mas de 70 jovenes
universitarios que generan contenido en dichas plataformas de manera publica.
Ademés, para caracterizar sus participaciones se les contactd para que de manera
voluntaria y anénima proporcionaran datos demograficos como edad, ciudad de
residenciay area de estudios. Cabe precisar que se seleccionaron estas plataformas
en concordancia con los estudios de Rodriguez y Enciso (2023) y los de Cruz y
Miranda (2021) quienes constatan que estas redes sociales son las més populares
en el estudiantado universitario de México.

En relacion con el trabajo de recopilacion y andlisis de las interacciones se
registraron un total de 120 interacciones gecutadas por 70 usuarios de plataformas,
guienes més tarde refirieron ser residentes de los estados de la Repiblica en los
gue se ubican las universidades consideradas (Chiapas, Quintana Roo, Yucatan, Ciudad
de México, Sonora'y Nuevo Ledn). Todos los usuarios tenian entre 19 y 25 afios;
eran estudiantes activos en programas de pregrado de ciencias sociales y ciencias
administrativas, principalmente, y de ciencias bioldgicas e ingenierias, en menor
proporcion.

Las interacciones se agruparon y trabajaron en cribas de andlisis que mediante
el software correspondiente se jerarquizo la informacién de manera dinamica de
acuerdo con las necesidades de observacién necesarias. Asi, se recopilaron 65
publicaciones de Facebook; 37 de Instagram; y, 18 de TikTok. Todas ellas fueron
anidadas en cualquiera de las siguientes categorias: (a) consulta y/o pregunta
orientativa; (b) orientacion de dosis y maneras de consumo; (¢) orientacion y/o
promocién de ofertas de compra; v, (d) intercambio de experiencias ante el consumo
de medicamentos.
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Tabla 3
Criba en funcion de las categorias de anélisis

Nomenclatura Publicacion Tipo de Andlisis Correlacion

de usuario textual categoria individual con objetivos

25_090520 «¢Saben s puedo  Pregunta En la aportacion La estudiante da por
tomar alcohol si orientativa claramente se hecho que sus pares la
estoy tomando aprecia que la asesorarén al respecto.
ranitidina?» estudiante ya Es sabedora de que €l
[SIC] consumia un meédico no le

medicamento y permitiria la
pretendia de manera combinacion. No
abierta combinarlo  aporta datos como el
con bebidas gramaje de la dosis ni
alcohdlicas. tiempos de consumo.

56_300621 «¢Hasta cuantas Dosis y manera Se gprecia que la Destaca que la
pastillas de de consumo universitaria ya estudiante no aporta
ibuprofeno me habia consumido detalles precisos y
puedo tomar més de una pastilla  delicados como
en un dia? de ibuprofeno y gramaje de la dosis,

Es por dolor su preocupacion cantidad de ingesta
de muela» era e limite. previa, ni peso
[SIC] y estado de salud
a momento del
€onsumo.

72090921 «En la Simi del Promocion y El estudiante El estudiante toma una
metro Universidad ofertas promueve una publicacion de TikTok
te venden 5 de compra més barata Y simplemente
ketorolaco por de ketorolaco complementa con la
200 varos» cerca de su centro  ubicacion del centro
[siC] de estudios. farmacéutico cercano

a su centro de estudios.

83 021122 «Mil veces e Experiencia de La estudiante Las estudiantes en
omeprazol de consumo advierte que el conversacion toman
patente amigui, consumo de con presunta

yo tomé durante

un afio genéricos

y me jodi €
estdmago horrible
#cerorecomendabl e»
[SIC]

medicamentos
genéricos puede
traer mayores
complicaciones
como le sucedié
a ella misma.

naturalidad el consumo
constante de un
medicamento de venta
libre en México.
Destaca la
despreocupacion

con la que una de las
estudiantes acepta
haber consumido el
medicamento durante
todo un afio.

Nota. Recopilacion en entornos digitales entre los afios 2020 y 2023.
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Resultados de los registros etnograficos en plataformas sociodigitales

Una vez revisados los 120 registros de las publicaciones de los 70 estudiantes
observados en la etapa de andlisis de las plataformas sociodigitales, los resultados
descriptivos fueron:

a)

b)

La mayor parte de las publicaciones relacionadas con los objetivos de la
investigacion estuvieron en Facebook, la més popular entre los estudiantes
participantes, en segundo orden de volumen en Instagram y en tercer
acumulado de volumen en TikTok. Lo anterior refuerzala afirmacion de autores
como Ochoa y Barragan (2022) quienes evidencian que —hasta el momento
de la investigacion— Facebook era la red social més popular entre jévenes
latinoamericanos y la més utilizada por |os mexicanos de acuerdo con datos
de DataReportal (2024). Asi, dichos jovenes desarrollan en esta plataforma
una gran cantidad de actividades de socializacion cotidiana relacionadas con
temas educativos, recreacionales y de salud.

La mayoria de las publicaciones se anidan en la categoria de pregunta y
orientacion, y también en que estas han desarrollado mas interaccion entre
pares, pues han dado respuestas multiples y hasta han generado hilos de
sugerencias. Por otro lado, las publicaciones menos presentes en las
interacciones fueron las de experiencia de consumo.

El estudiantado observado intercambia con mucha naturalidad nombres
comerciales de medicamentos y presuntos padecimientos, pero en contraste,
no aportan datos precisos como € gramaje de los medicamentos, |os sintomas
o tiempos del padecimiento sefialado. Ademés, se observa que con mucha
facilidad se hacen recomendaciones entre pares para el consumo de farmacos
aun desconociendo el estado de salud de quien solicita la recomendacion.

Se identifica una gran capacidad de reconocimiento de centros de compray
venta de farmacos por parte de jovenes incluso, en algunos casos, se aprecia
como los usuarios estdn muy pendientes de los precios, costos y ofertas de
ciertas marcas en especifico. Destaca también que en la plataforma TikTok
tienen mucha presencia las farmacias mexicanas pegquefias y grandes que
ofertan de manera constante |los farmacos de venta libre, pero también los de
venta controlada, es decir, en esta red se encuentra publicidad abierta y
frecuente para la venta de medicamentos y los jovenes tienen identificadas
estas cuentas de usuario.
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e) Las publicaciones en redes analizadas muestran una considerable diferencia
en frecuenciay en cadenas de discusion entre las publicaciones previas y las
posteriores a la pandemia SARS COVID-19. En este sentido destacan los
afos 2020 y 2021 con la mayor cantidad de preguntas sobre medicamentos y
sus posibilidades preventivas y/o curativas de los sintomas de la COVID-19.

Resultados de la aplicacién de entrevistas a jovenes universitarios

Como se habia sefialado, otra etapa complementaria de este estudio fue la
aplicacion de entrevistas a jovenes que reconocen practicar |a automedicacién. Todas
las entrevistas contempladas para este estudio fueron realizadas por estudiantes de
tesis de la Licenciatura en Comunicacion, con el objetivo de propiciar mésy mejor
didlogo en un entorno de apertura con participantes que accedieron a colaborar con
el estudio de maneravoluntaria

Unavez analizadas las transcripciones de las entrevistas, los resultados y hallazgos
relacionados con |os objetivos de lainvestigacion fueron los siguientes:

a) Jovenes participantes en las entrevistas reconocen que la automedicacion es
una préactica no recomendada que pone en peligro su salud, incluso, hubo
participantes que reconocieron los comunicados de laOMSYy de |la Secretaria
de Salud en México en los que se advierte que hay un alto riesgo en las
poblaciones ante el elevado consumo de antivirales. No obstante, también
afirman ser consumidores habitual es de medicamentos por practicidad.

b) Segun € estudiantado entrevistado, en México el acceso a medicamentos es
muy facil y relativamente barato, ya que identifican que, aunque hay muchos
medicamentos que necesitan receta médica para ser vendidos, los diferentes
f&rmacos se consiguen facilmente. Aunado a lo anterior, participantes en €l
estudio también reconocen diferentes modalidades de ventas de medicamentos
genéricos, que pueden conseguir a bajo costo y de maneralegal.

¢) Unagran parte de los entrevistados afirman incurrir en la automedicacion por
temor a enfermarse; sefialan tener mucho miedo de contraer COVID-19
porque saben de las posibles secuelas que conlleva la enfermedad. Ademés,
reconocen que las infecciones respiratorias y gastrointestinales son muy
frecuentes en su entorno con riesgo de contagio muy alto en las aulasy en €l
trangporte publico, principalmente.
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d)

f)

9)

Respecto a la visita a médico, € estudiantado participante lo considera un
gasto que no puede afrontar, o bien, le parece un gasto innecesario debido a
gue percibe e contagio de enfermedades como un riesgo comun a que la
comunidad estudiantil esta expuesta, pero que gracias a su optimismo en su
condicién de jévenes desea sanar de manera rapida con un poco de ayuda,
de descanso y algun medicamento comercial.

Asociado a punto anterior, lasy los entrevistados reconocen gque pueden acudir
a los sistemas de salud publica, principalmente a la red de hospitales de la
Secretaria de Salud de México; también en €l caso de la mayor parte de
estudiantes de universidades pablicas estatales afirman ser derechohabientes
dd Ingtituto Mexicano del Seguro Socia (IMSS). Sin embargo, lasy los jévenes
perciben los sistemas de salud publica mexicanos como burocraticos, de mala
calidad y en general con malas experiencias, datos que concuerdan con
investigaciones actualizadas al respecto como la de Rodriguez et al. (2024)
en laque enuncian una diversidad de factores por las que |os derechohabientes
del sistema de salud pubica califican negativamente este servicio. En algunos
casos especificos, algunos entrevistados afirmaron ser consumidores habituales
de un medicamento por periodos superiores a un afio, principal mente para dolor
de estdmago relacionado con gastritis y dolor de cabeza. Al mismo tiempo
estos casos conocen las implicaciones del consumo excesivo de este tipo de
medicamentos de bajas dosis, pero también se reconocen como consumidores
cotidianos.

Entrevistados en €l estudio sefialaron conocer maneras muy féciles de adquirir
medicamentos, incluso saben de memoria un gran listado de medicamentos
gue se encuentran de forma cotidiana en las tiendas de autoservicio, entre los
gue sobresalen los antigripales. También, destaca €l relato de estudiantes que
manifiesta saber cdmo conseguir medicamentos controlados que requieren
receta médica, ya que solamente hace falta solicitarlo mediante los contactos
y canales adecuados.

Un gje especifico que aparecio a partir de las entrevistas a profundidad fue e
de la venta y consumo de medicamentos controlados relacionados con
problemas de suefio, ansiedad y depresion. Algunos afirman conocer las formas
de conseguir medicamentos controlados, pero, también declaran saber que se
trata de una actividad menos conocida y que conlleva otro tipo de peligros
relacionados, principa mente, con el trafico de drogas.
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h) Entrevistados en la investigacion aseveran que el tema del consumo de
medicamentos lo socializan minimamente con sus pares, y en algunos casos
hacen consultas mediante el empleo de inteligencias artificiales, pero no
socializan e tema con sus padres 0 en el seno familiar. Solamente destacan
un par de casos que socializaron consultas de empleo de medicamento de
caracter ginecoldgico con profesoras de su centro escolar.

i) El estudiantado participante de las entrevistas considera que en México se
consume mucho medicamento sin consulta médica porque es muy facil
adquirirlo en diferentes puntos de venta, pero, principamente acusan que la
automedicacion es popular entre la comunidad estudiantil debido a que existe
poca cultura de la salud preventivay hay mucha resistencia para acudir a los
sistemas de salud publica que —aungque los consideran de buena calidad en
funcién de personal profesional— los consideran burocréaticos e ineficientes en
la prestacion de servicios.

Discusion

Seguin lainformacién recopilada en las cribas de andlisis de la observacion de los
entornos digitales y los relatos otorgados por el estudiantado participante en las
entrevistas, se tienen diversos g es de discusion alos que habra que dar continuidad
de manera interdisciplinaria para generar indagatorias especificas que permitan una

mejor comprension del fendmeno. Al respecto, se plantean los siguientes ges de
discusion.

a. Las plataformas sociodigitales se encuentran presentes en la vida cotidiana
de estudiantes universitarios, dedican a ellas un tiempo considerable de su dia
productivo y descargan a través de interacciones con sus pares dinamicas de
gestion de dudas y asesorias relacionadas con las actividades escolares,
sociales, comerciales y actividades relacionadas con el cuidado de su salud.
Se aprecia que en las interacciones sociodigitales las y 1os jovenes refuerzan
actividades que desarrollan en el mundo presencial, sin embargo, en los
entornos virtuales se permiten incentivar variedades de su dindmica de vida
presencial extendidas a las plataformas digitales. Asi, la practica de la
automedi cacién también hatenido un refuerzo creciente y preocupante en las
redes sociodigitales, destacando |as interacciones de asesoria para su consumo
con personal no profesional y las publicaciones de publicidad explicita
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encontradas en Tiktok, plataforma en la que empresas farmacéuticas tienen
agenda de mercadeo abierto con todo tipo de medicamentos, caso que setorna
delicado porque de acuerdo con Dawson (2021) Tiktok tiene una capacidad
muy grande de micro direccion de publicidad y difusién en segmentos muy
especificos.

. El estudiantado participante de lainvestigacion aportd evidencia sobre lafacilidad

con la que se puede conseguir medicamentos de diferentes presupuestos en
México. A smple vista sobresale |a oferta abierta de antigripales, antidiarreicos,
antinflamatorios y antivirales de uso comin en supermercados y otros sitios no
especidizados en la salud. El acceso a medicamentos controlados también es
reconocido por los universitarios, a sefialar diversas modalidades tales como
acceso a recetas falsas, compra de manera ilegal en puntos especificos de la
ciudad (principamente en Ciudad de México y Monterrey) y seguimiento de
redes de contactos que ayudan con la compraventa de medicamentos control ados.
En relacidn con lo anterior, destaca una especial y preocupante coincidencia en
algunos relatos recopilados, que muestran la existencia de canales privados de
comercio en aplicaciones como WhatsApp y Telegram en los que se pueden
conseguir medicamentos controlados (incluso importados de Estados Unidos) al
interior de las propias universidades.

. Lasociaizacién sobre la gravedad de la préctica de la automedicacién es una

dindmica casi inexistente entre jévenes mexicanos, € intercambio sobre las
condiciones de consumo de medicamentos no se manifiesta de manera abierta
en sus circulos socia es, mucho menos en las relaciones familiares, debido a que
lo reconocen como una actividad riesgosa que genera diferentes polémicas y
cargas sociales. Como excepcion del promedio esta € caso de la socializacion
y orientacion para € empleo de medicamentos de aplicacion ginecol6gica con
compafieras de vivienda y con profesoras de su centro de estudios. En estos
casos la necesidad de didlogo surge debido a que se trata de medicamentos de
empleo ginecoldgico y cas siempre de emergencia, a considerarlos con una
carga importante de riesgo, la situacién induce la busgueda de mayor asesoria
sobre € tema por parte de las estudiantes. De este dato se desprende otra posible
linea de seguimiento, ya que estudios como los de Kardas y Okumus (2021)
apuntan que las enfermedades ginecol 6gicas suel en asociarse de manera.comdn
con padecimientos de salud mental en la poblacién joven.
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d. En ladiscusion de resultados se encontrd también una redundancia sobre €l
la percepcion de laineficiencia de los servicios de salud publica a los que €
estudiantado tiene derecho para el cuidado de su salud. Se reconoce que en
los centros de salud existe persona altamente capacitado, sin embargo, las
experiencias compartidas relatan escenarios de robustas burocracias y
deficiencias en laatencién médica, por élo lasy los jovenes omiten la atencion
en los sistemas de salud publicay también evitan el pago de consulta médica
en consultorios privados debido a que su condicién econdémica en calidad de
estudiante no se lo permite. Por lo anterior, la automedicacion con farmacos
populares de féacil adquisicion es comun en esta poblacion ante las
enfermedades estacionales consideradas.

e. El crecimiento del consumo de medicamentos relacionados con enfermedades
mental es, padeci mientos que en muchos casos son también autodiagnosti cados
por algunos estudiantes, es un tema preocupante que merece la atencion de
autoridades. EI consumo de medicamentos controlados para problemas de
ansiedad, depresién, déficit de atencién y pérdida del suefio es cada vez més
frecuente entre d estudiantado, asi |o refieren ellos mismos en sus experiencias.
Investigaciones como las de Darden y Papageorge, (2019) evidencian la
creciente relacion entre la automedicacién y problemas comunes en lajuventud
como la depresion, en dichos reportes también se pone € énfasis en € papel
de las politicas de mercadeo para los medicamentos relacionados con
enfermedades mentales y las politicas regulatorias en los diferentes paises.

f. Lafatade acompafiamiento en la dinamica de vida de los jévenes incrementa
e problema de la salud mental, ya que la falta de comunicacién con los padres
y con los profesionales de la salud es evidente. A pesar de que se trata de
jovenes informados que reconocen la importancia de la salud mental y la
necesidad de medidas especializadas para su tratamiento, es un problema que
esta en incremento y que tiene inicio desde lainfancia, segin Atkinson y Riley
(2022). En €l caso de esta investigacion se encontraron también relatos que
sefidlan la posibilidad de compraventa de marcas comerciales con formulas
como la dextroanfetamina y la anfetamina, 1o cual es alarmante debido a la
cantidad de riesgos que ello conlleva en distintas dimensiones.

g. Sin duda, la pandemia de la COVID-19 marca definitivamente un hito en €
incremento del consumo de medicamentos por parte del estudiantado
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universitario. También marca un detonante historico en la comercializacion de
medicamentos a través de medios electronicos, tanto en portales de empresas
farmacéuticas de grandes cadenas como en portales de comercio electrénico
y con vendedores independientes que se identifican como facilitadores de
ciertas marcas especificas. Este tipo de discusion coincide con informes de
investigacion con perspectiva global en los que se demuestra que la préctica
de la automedicacién se incrementd considerablemente en jévenes con la
pandemia de la COVID-19. Al respecto Martinez et a. (2022) afirman que
«la pandemia por el virus SARS-Cov2, ha intensificado la préactica de la
automedicacién en la poblacién mundial, situacion derivada principa mente de
la preocupacion frente alas dificultades de respuesta del sistema de salud ante
la presencia de sintomas respiratorios» (p. 101). También, en evidencias como
las de Hunt (2020) se aprecia como la demanda de medicamentos para la
atencion de la salud mental se increment6 de manera considerable durante el
inicio de la pandemia. En concordancia se estima gque en diferentes paises de
L atinoameérica las poblaciones aumentaron el consumo de medicamentos ante
la presunta amenaza de contagio de la COVID-19, y se pudieron monitorear
las busguedas recurrentes en Internet y en las plataformas sociodigitales
observadas.

Conclusiones

Al fina de este recorrido de investigacion en e que se recurrio a la revision
documental, ala observacién de interacciones en plataformas sociodigitalesy a andlisis
de las entrevistas al estudiantado universitario de México, se hallaron las siguientes
conclusiones que podran dar sentido a nuevas indagatorias mas precisas que sugieren
un seguimiento particular de fendmenos relacionados.

La automedicacion se incrementa de manera constante en todo el mundo,
independientemente de los Ilamados de |as instancias internacionales para el cuidado
delasalud y de los organismos locales para la prevencion de riesgos poblacionales
por & abuso de medicamentos. Las poblaciones del mundo —de paises en vias de
desarrollo y también de los llamados paises desarrollados— siguen acudiendo a la
automedicacién principalmente para atender enfermedades estacional es, destacan por
su popularidad medicamentos antigripales, antinflamatoriosy antidiarreicos, a tiempo
gue existe una marcada preocupacion por el abuso de antivirales. Aunque la
automedicacion aumenta dia a dia en todo € mundo, en paises latinoamericanos se
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aprecia un acceso mas fécil alos medicamentos, sobre todo por sus politicas publicas
menos rigidas y los precios econdmicos de los farmacos en estas naciones. Al
respecto, es indispensable una revisién de las regulaciones en materia de venta de
farmacos aescalaloca y globa, asi como un refuerzo de la divulgacion de sus riesgos
entre la ciudadania.

La tecnologia se encuentra presente entre jovenes estudiantes para mediar y
gestionar gran cantidad de necesidades cotidianas a través de diversas modalidades
de interaccién. En el caso de las plataformas digitales que propician la llamada
interaccion «P2P» (Peer to Peer) aparece también el area de la salud como un tema
de gestion mediada por tecnologia entre jovenes; principalmente se dan casos de
solicitud de orientacion parael consumo de medicamentos muy especificos sin previo
conocimiento acerca de la condicion clinica del solicitante, y sin cuestionamientos
€ticos sobre la condicion de legalidad de la compraventa en el caso de medicamentos
controlados que necesitan prescripcion médica. Aungue la investigacion observo
propiamente | as interacciones dadas en | as plataformas Facebook, Instagram y TikTok
se tiene como hallazgo colateral € uso de canales privados para la comercializacion
de medicamentos controlados a través de aplicaciones como WhatsApp y Telgram.
En este orden de ideas la responsabilidad por parte de las empresas de tecnologia
es también una indagatoria pendiente en relacion con la compraventa indiscriminada
de medicamentos.

El estudiantado universitario mexicano suele cdificar de ineficiente lainfraestructura
de los servicios de salud publica, pero también reconoce no dar seguimiento a su
atencién médica en las aternativas privadas acusando falta de tiempo, falta de recursos
econdmicos o0 porgue lo considera innecesario suponiendo que la enfermedad es una
condicion natural y comin en sus dindmicas de vida como estudiantes. En relacion
con lo anterior, se observa en |os jévenes una consciencia de lafata de acompafiamiento
guetienen paralaatencion de su salud, consideran que como jévenes adultos ho cuentan
con € acompafiamiento adecuado para la correcta prevencién de su salud. Ademas,
en su relato enfatizan e crecimiento de las enfermedades mentales y reconocen que
gente cercanaa su circulo de convivencia han padecido afecciones en su salud mental,
pero aceptan que han optado por la automedicacién para afrontar este marco de
padecimientos cada vez més comunes en esta poblacion.

En la investigacion presentada hay puntos de coincidencia en complemento con
diversas investigaciones sobre la automedicacion en otras geografias. Al respecto,
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destacan como temas de interés el incremento de la automedicacion de manera
genera; el empleo de las tecnologias para promocién y comercializacion de farmacos
de manera abierta en plataformas sociodigitales; la apreciacion de la pandemia SARS
COVID-19 como un detonante para €l crecimiento de la automedicacién y el
comercio electronico de farmacos; y, € sefialamiento de laineficienciade los sistemas
de salud publica. No obstante, un hallazgo especial en este trabajo, que se propone
como punto de partida para nuevas investigaciones interdisciplinarias y
transdisciplinarias, es el darmante crecimiento de enfermedades mentaes que conlleva
también e consumo indiscriminado de farmacos rel acionados con estos padecimientos
entre la poblacion joven, esta problemética parece avanzar cada vez més rapido debido
al facil acceso a este tipo de medicamentos en nuestros dias. Asi, instituciones
educativas, gobiernos de diferentes niveles, 6rganos global es de regulacién, empresas
farmacéuticas y empresas tecnoldgicas deberan considerar el problema de la
automedicacién como un caso de intervencion urgente para el bienestar de la salud
mundial.
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Declaraciéon sobreel usode LLM (Large Language M ode!)

Este articulo no ha utilizado para su redaccion textos provenientes de LLM (como
ChatGPT u otros).
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Resumen

El cambio climético es uno de los problemas actuales que desafia a la
comunicacién publica por su naturaleza cientifica compleja, por las interrelaciones
sociopoaliticas, discursivas, culturales y demogréaficas locales que interfieren en la
comunicacion publicay por condiciones emocional es particul ares que intervienen en
la percepcion e interpretacion del problema. EI enmarcado (framing) de las noticias
realizado por los periodistas, cuando atiende las condiciones particulares para
comunicar sobre el cambio climéatico, puede incidir en €l interés y la comprension
del tema. Para describir €l tratamiento que realiza la prensa en Uruguay sobre esta
materia, se reaizo una investigacion exploratoria con andlisis de contenido en una
muestra de articulos publicados en 2023, en la que se identificaron y analizaron los
marcos aplicados. Los resultados revelaron que el tratamiento del cambio climético
esta relacionado con el modelo y las précticas periodisticas de los medios y no con
su orientacion ideol6gica, y que los marcos aplicados para presentar 1os contenidos
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sobre cambio climético en los articulos no responden a las dificultades que el
fendmeno implica parala comunicacion pablica.

Palabras clave: comunicacion; cambio climético; framing; periodismo; Uruguay

Abstract

Climate change is a current problem that challenges public communication due
to its complex scientific nature. These local socio-political, discursive, cultural and
demographic interrelations interfere with public communication due to particular
emotional conditions that intervene in the perception and interpretation of the problem.
The framing of the news by journalists, when it addresses the specific conditions for
communicating about climate change, can influence interest and understanding of
the topic. To describe the treatment carried out by the press in Uruguay, exploratory
research with content analysis was carried out on a sample of articles published in
2023 in which the applied frameworks were identified and analysed. The results show
that the treatment of climate change isrelated to the journalistic model and practices
of the mediaand not to their ideological orientation. The frameworks applied to present
content on climate change in the articles do not respond to the difficulties that the
phenomenon implies for public communication.

K eywor ds: communication; climate change; framing; journalism; Uruguay

I ntroduccion

En 1988 la Asamblea General de las Naciones Unidas, €l Programa de las
Naciones Unidas parael Medio Ambiente y la Organizacién Meteorol 6gica Mundial
crearon € Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climético (IPCC
por su sigla en inglés). Se trata de un 6rgano cientifico en e que participan miles de
cientificos de 195 paises y tiene como funcion ofrecer la vision cientifica sobre e
cambio climético, sus causas y repercusiones. Para ello elaboran reportes de acceso
abierto que se presentan a los representantes de |os gobiernos para tomar decisiones
informadas sobre el tema. Hasta la fecha se han elaborado seis reportes y varios
informes especial es teméticos y metodol 6gicos.
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Los paneles tienen una destacada participacion de cientificos del clima, la
atmosfera, las ciencias naturales y también de la economia, dado el carécter
intergubernamental de su cometido. Recién en € quinto reporte, presentado en 2014,
el IPCC planted la necesidad de integrar cientificos de las &reas socialesy culturales
para entender por qué las personas no actlian ante el cambio climatico (Mera-Cartea
et al., 2018; Moser, 2016). Desde entonces se registra un aumento de las
investigaciones en diversas disciplinas sociales, entre ellas la comunicacion, alaque
los 6rganos intergubernamentales le han trasladado dos focos de preocupacion: (i)
la necesidad de persuadir a la poblacion de que el cambio climético existe y es
generado por el hombre, y (ii) la necesidad de movilizar a los ciudadanos para la
accion ante el cambio climético.

La comunicacion de esta temética se enfrenta a desafios propios de un fenébmeno
de dificil comprension y de escasa relacion directa con las necesidades cotidianas
de las personas. El déficit de informacién sobre este tema se combina con discursos
confrontativosy polarizados de actores movidos por intereses politicos 0 empresariaes
(Etkin & Ho, 2007; Weingart et al., 2000) que algjad temade interés de las personas.
Este estudio se propuso describir €l tratamiento que le da la prensa en Uruguay a
este tema, con una investigacion exploratoria de andisis de contenido a partir de
una muestra de articulos publicados en 2023 en la que se identificaron y anaizaron
los marcos aplicados. El andlisis tuvo como objetivos establecer si € signo politico
del medio determina el tratamiento sobre cambio climético, determinar los marcos
(frames) que utiliza la prensa nacional para el tratamiento del cambio climatico y
explorar si 1os medios atienden los problemas de comunicacion que son especificos
alahorade tratar e tema.

A continuacién, se presenta una sistematizacién de asuntos que condicionan la
comunicacién sobre €l cambio climético y en particular la comunicacion en prensa;
luego se muestra la metodologia empleada en esta investigacion, los resultados y
las conclusiones del estudio.

A pesar de los esfuerzos realizados para comunicar sobre este fenOmeno, sus
causas e impactos, ho se halogrado modificar de manera sustantivael comportamiento
de las personas (Gonzdlez & Meira-Cartea, 2009; Nerlich et al., 2010). Los estudios
sefialan que son multiples los factores que condicionan este resultado.

El cambio climético es un concepto comple o para comunicar, dificil de comprender
por su carécter abstracto e invisible parala observacion directa; también esta diferido
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en el tiempo porque se estima que afectard en mayor medida a las futuras
generaciones. Por |o tanto, es un asunto que no capta en forma répida y profundala
atencion de las personas. Su riesgo es percibido como lgjano y no parece revestir
urgencia ni preocupacion como para desplazar 1os intereses actuales que, para la
mayoria de las personas, se concentran en la sobrevivencia diaria, sus problemas
econdémicos, de salud, entre otros (Gonzélez, 2012).

Por otra parte, aunque el cambio climatico es causado por la accién humana, es
un fenédmeno multicausal en el que intervienen multiples variables fisicas y
atmosféricas, entre otras, que no son de facil comprension parael ciudadano comdn.
A las personas les resulta dificil vincular un acto cotidiano como, por gemplo, desechar
residuos del hogar, con inundaciones a otro lado del planeta. Es decir, no es una
problemética que se explique por una relacion causal ssmple o0 que se comunique
con mensgjes sencillos, sino que requiere cadenas argumentativas maltiples, complgas
y de complicada transmision.

En la poblacion existen déficits importantes en lainformacion con respecto a cambio
climatico que agregamayor complgidad y dispersién asu interpretacion y también mayor
distanciamiento con la posibilidad de generar actitudes responsables ante € problema
(Gonzdez, 2012; Porzecanski, 2021). Enlo que serefiere alas accionesimplementadas
para atender la ausencia de informacién, se ha identificado que las estrategias de
afabetizacion cientificay laintegracion de contenidos en € sistema educativo formal
son limitadas y tienen poca efectividad para cambiar os comportamientos (Gonza ez
& Meira-Cartea, 2009; Oltra et al., 2009). En cambio, otras investigaciones han
mostrado que las campafias de informacion y comunicacion gubernamental sostenidas
en d tiempo, sumado a la educacion participativa y ciudadana logran mayor impacto
en e mango informaciona de la poblacién y en € cambio de sus comportamientos
(Nerlich et al., 2010), y es mucho mayor el resultado que se alcanza en los paises con
sistemas normativos que promueven comportamientos proambientales (Ockwell et al.,
2009).

A ese déficit informacional sele agregan lasinterferencias discursivas entre ciencia,
politica, actores econdmicos y medios (Etkin & Ho, 2007; Weingart et al., 2000). Los
discursos sobre e cambio climético, en ocasiones basados en intereses econdmicos
concretos, han pasado por la confrontacién entre posiciones polarizadas de negacionistas
y pesimistas, por discursos catastrofistas que generan alarma sin proveer
argumentaciones clarasy evidentes, como también por discursos contradictorios o poco
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comprometidos de actores gubernamentales. Este panorama genera en la poblacion
desconcierto, desconfianza, desinterés y, en muchos casos, fatiga con € tema (Moser,
2016; Weingart et a., 2000). Algunos autores concluyen que, ante este panorama
confuso y contradictorio, la poblacion reconoce —0 no—la existencia de esta problemética
con base en sus creencias personales, mitos o prejuicios sobre lanaturalezay € clima,
y no apartir de informacion clara, completay confiable (Etkin & Ho, 2007).

Aunque €l cambio climatico es un problema global, sus manifestaciones varian
en los diferentes lugares del planetay, por lo tanto, la comunicacién requiere de un
tratamiento contextualizado, que incluya un encuadre local, que atienda las condiciones
socioculturales de las personas, es decir, sus valores, creencias y visiones sobre €l
mundo (Avila & Gonzélez, 2014), y que profundice en la percepcion de grupos o
segmentos especificos, ademas de la poblacion en forma general (Tébara, 2001).

En las mediciones sobre opinién publica en varios paises, incluido Uruguay
(Porzecanski, 2021), se registra que la poblacion otorga ataimportanciaa problema
del cambio climatico, pero al mismo tiempo se observa que esa opinion no se trasdlada
a la preocupacién efectiva en acciones concretas de los ciudadanos (Oltra et al.,
2009; Ramos & Callgjo, 2022; Tabara, 2001) e incluso se identifica que lainaccion
de las personas esta asociada a escepticismo (Tranter & Booth, 2015; Zhou, 2015).

Los investigadores afirman que en las actitudes y el comportamiento ante el
cambio climatico influyen algunas variables sociodemogréficas, pero coinciden en que
larelacion mas fuerte ala hora de explicar las diferencias entre € escepticismo o la
despreocupacion y la accion proambiental esta determinada por la vulnerabilidad y
la experiencia directa de las personas con los impactos del fendmeno climético, asi
como por las variables socioculturales (Salas et al., 2021; van der Linden, 2015;
Weber, 2020). Los expertos destacan la incidencia del nivel de confianza social de
la poblacién en sus instituciones y en la ciencia (Zhou, 2015); la orientacién de los
valores personales, en particular si priorizan el autocuidado, € cuidado prosocia o €
ambiental (Corral-Verdugo et a., 2021); las normas sociales que predominan en la
sociedad, por iemplo, s estan vinculadas al universalismo, lajusticiasocial, € logro
o la tradicién. Otros estudios confirman la relacion entre las actitudes y los
comportamientos proambiental es de |as personas con laideol ogia politica conservadora
o progresista (Leiserowitz, 2006; Ulmke et al., 2023; Zhou, 2015) y también |o asocian
con € peso y la confianza que las personas otorgan a los partidos politicos dentro
del mapa de elites de cada sociedad (Rinscheid et al., 2020).
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Las emociones de las personas también juegan un papel relevante a la hora de
analizar la percepcidn sobre d riesgo de cambio climético, y este incide en lageneracion
de actitudes proambientales y en la predisposiciéon a la accion de las personas
(Clayton, 2020; Roeser, 2012; Stoknes, 2014; van der Linden, 2015). Estos factores
cognitivos y afectivos explican en parte las diferentes respuestas de las personas a
la comunicacion sobre é (Chapman et al., 2017). Para algunos investigadores, la
poblacion que percibe e cambio climético como de ata complejidad, considera que
sus acciones individuales tienen bajo impacto en la solucion del problemay quienes
deben asumir la responsabilidad son los gobiernos, los cientificos y las grandes
empresas (Nerlich et a., 2010; Oltraet al., 2009). La poblacién uruguaya considera,
en concreto, gque la responsabilidad Ultima para actuar sobre el cambio climético se
concentra fundamentalmente en el Estado (Porzecanski, 2021) y, como varios autores
han sefidlado, esto genera un distanciamiento emociona de las personas con €l
problema (Roeser, 2012; Weber, 2016) que inhibe las acciones individuales
proambientales.

Existen varios enfoques en las investigaciones sobre comunicacién y cambio
climético, pero hay coincidencia en que los desafios para su comunicacion atn
permanecen y reguieren mayor investigacion, especialmente las que aporten a la
comprension del tema en forma localizada, en las diferentes culturas y sociedades
(Gonzélez, 2012; Moser, 2016; Stoknes, 2014).

Los estudios de base linglistica marcan las dificultades de comprensién del
lengugje cientifico de muchos discursos e identifican algunos impactos negativos de
ciertas estrategias discursivas —como € uso de metéforas y el lengugje aarmista—
en la percepcion, opinion y accion de las personas ante el cambio climatico (Nerlich
et a., 2010).

En cuanto a la comunicacion en los medios, las investigaciones sefidlan que, a
pesar del gran potencial, ha sido escaso € impacto que la comunicacion en redes
sociales ha logrado en la generacién de debates y en la profundizacion de los
argumentos sobre e cambio climético (Schafer, 2012). Algunos autores advierten
sobre el papel que las redes han tenido en la generacion de desinformacion y
malinformacion (Schmuck et ., 2022).

Aunque los medios informativos tradicionales se encuentran en proceso de cambio
en el modelo de negocio y en las précticas periodisticas (Kniupfer & Entman, 2018),
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no han perdido su protagonismo ala hora de marcar la agenda publica, influir en los
lideres de opinién y determinar la atencidn y percepcion cuando se trata de cuestiones
de significativo interés social (Ardévol-Abreu et al., 2020) y, en particular, cuando
serefiere adivulgar conocimiento cientifico (Badullovich et al., 2020).

Algunos estudios sefialan que la dependencia de los medios de prensa con la
agenda politica, es decir € signo politico del medio sumado a la dependencia de la
publicidad y los promocionales, influyen en el tratamiento que hacen sobre el cambio
climatico (Cadtillo & Lopez, 2021; Diaz, 2009). Quienes se han ocupado de observar
como es el tratamiento periodistico de las noticias sobre cambio climatico advierten
las carencias en las técnicas y précticas periodisticas para abordar 1os temas cientificos
complgos (Diaz, 2009; Gotopo, 2013; Tourinho & Herte de Moraes, 2013).

El estudio del enmarcado (framing) se basa en la observacion de las formas en
que se construye € sentido en un discurso a enfatizar ciertos aspectos y no otros
(Entman, 1993). Este modelo ha resultado Util para analizar la comunicacion politica
y en particular para estudiar la comunicacién en los medios (Sadaba et a., 2012).
Se sustenta en la premisa de que las personas piensan en términos de marcos o
esguemas gue les permiten entender e interpretar los acontecimientosy 1os discursos.
La eleccion de unas u otras palabras en un discurso debe tener sentido con algin
marco preexistente en los receptores y esa eleccién particular en e discurso genera
diferentes juicios y por lo tanto predispone a ciertas actitudes y conductas en los
receptores. De esta manera, si no se aplica en € discurso € marco adecuado, no se
activa la conexion emocional y neuronal en los receptores que permite entender €l
mensagje y movilizar actitudesy comportamientos (L akoff, 2010). Los marcos, segin
Entman (1993), aportan diferentes funciones: ayudan a definir los problemas, a
diagnosticar sus causas, sugieren soluciones o permiten elaborar juicios morales.

Badullovich et d. (2020) analizan la literatura cientifica en inglés sobre cambio
climético y encuentran que € marco con mayor presencia en los articulos es € de
problema cientifico y ambiental, cuyos principal es impactos son econémicos. Luego,
mucho menos utilizados, se encuentran los marcos de |os conflictos politicos sobre €
cambio climético, las repercusiones que & fendmeno tiene en la salud pablicay las
cuestiones éticas y morales respecto a politicas, decisiones y acciones ante e cambio
climético. Los autores observan, ademas, que la mayor concentracién de articulos se
enfoca en la definicion de sus problemas y en e diagnéstico de sus causas y muy
pocos desarrollan sugerencias de soluciones. Los autores concluyen que la simple
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presentacion de hechos cientificos es insuficiente para lograr un resultado positivo en
lacomunicacién sobre € cambio climatico y, por o tanto, no movilizalas acciones.

En el relevamiento de temas tratados en los medios esparioles realizado por
Fernandez et al. (2013), se listan una serie de categorias tematicas vinculadas al
cambio climético que enmarcan la comunicacion en la prensa y que integran la
clasificacion que aplica el Observatorio de la Comunicacion del Cambio Climético
(OCCC)™: (1) las condiciones ambientales (por gjemplo, temperatura, calidad del aire,
delaluz), (2) € acceso o aprovechamiento de recursos naturales (por g emplo, agua,
alimentos, fuentes energéticas), (3) & sostenimiento de la biodiversidad (por gjemplo,
equilibrio ecolbgico de la reproduccion de especies, pandemiasy morbilidad), (4) los
acontecimientos de la naturaleza con efectos catastroficos (por g emplo, terremotos,
inundaciones, sequias, huracanes), (5) los desastres derivados de intervenciones
humanas sobre €l territorio (por ejemplo, sobreexplotacién de recursos naturales,
contaminacién, agresiones a los ecosistemas, deforestaciones, desertizacion), (6) los
desastres derivados de movimientos y confrontaciones sociales (por ejemplo,
migraciones, guerras, devastaciones); (7) las incertidumbres y los miedos que
dificultan proyectos de futuro sobre previsiones y cambios naturales (por gemplo,
controversias climaticas, ecoldgicas), (8) los proyectos y actuaciones oficiales o
espontaneas frente a riesgos ambientales (por gjemplo, energias renovables, cultivos
ecolégicos, ahorro energético, reciclaje de residuos, emisiones de gas de efecto
invernadero, GEI), (9) los proyectos y |as actuaciones frente a riesgos de conflictos
y confrontaciones (por gjemplo, movimientos pacifistas, de solidaridad) y (10) los
proyectos y las actuaciones de educacion ambiental (por g emplo, educacion para e
consumo responsable, para el ahorro energético, tratamiento de residuos).

1 Proyecto marco de investigacion del Grupo de Investigacion Mediacién Dialéctica de la Comunicacion
Social de laUniversidad Complutense de Madrid y la Fundacién Ecologia y Desarrollo de Espafia.
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M etodologia

Para este estudio de caracter exploratorio, se construyd una base de articulos
publicados entre &l 1 de enero de 2023 y el 29 de febrero de 2024 en cinco medios
de prensa naciona de diferente linea editorial: Montevideo Portal y La Diaria,
medios de edicion diaria con orientacion centro izquierda (progresistas), El
Observador y El Pais, medios de edicién diaria con orientacion centro derecha
(conservadores), y Busgueda, medio de edicién semanal de perfil liberal tanto en su
linea politica como econémica. De los cinco medios, Blsgueda y La Diaria destacan
por realizar investigacion periodistica, porque lafiguradel editor responsable es clave
en el trabajo con equipos en su mayoria estables y se organizan con editores
especializados por areas con formacion y experiencia destacada en periodismo.

Para el andlisis de contenido se seleccionaron todos los articul os, 52 en total, que
incluian «cambio climatico» en su titulo bajo € entendido que implica una decisién
expresa del editor o periodista por presentar € articulo dentro del fenémeno del cambio
climético. En una consultoria técnica sobre la presencia de las disposiciones
institucionales de Uruguay sobre cambio climatico en la prensa (Gémez et al. 2022)
se considerd que el tema cambio climético es protagonista en los articulos que
incluyen este concepto en su titular.

Las preguntas que guiaron € andlisis fueron:
1. ¢KEl signo politico del medio determina e tratamiento sobre cambio climético?

2. ¢Qué marcos (frames) utilizala prensa nacional parael tratamiento del cambio
climético?

3. ¢Seatienden las problematicas de comunicacion del cambio climético?

Para el andlisis de contenido de los articulos se elabor6 el manual de cédigos que
se presenta en la Tabla 1, para la validez interna de los resultados se realizé
verificacion cruzada por consenso de tres codificadores y sus resultados fueron
procesados de manera cuantitativa.
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Tabla1
Manual de cadigos aplicado en €l analisis de contenido
Dimension Categorias
Medio Nombre del medio
Fecha Diade publicacién delanota
Seccion Nombre de la seccion de lanota
Tipo de nota 1. Reporte
2. Entrevista
3. Columna
4, Cronica
5. Noticia
6. Promocional o publicity
7. Otro

Produccién periodistica

Principal éreatemética delanota
Categoriatematica

Presentacion de problemas
referidos acambio
climético (CC)

Presentacion de causas que
generan € problemareferido
aCC

Presentacion de impactos que
generan € problemareferido
aCC

Presentacion de soluciones al
problema (a sus causas 0 asu
impacto) referido aCC
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1. Produccion propia

2. Agenciade noticias

3. Comunicado de prensa (promaocionales, publicities)
4. Otra

Poscodificada

Seguin clasificacion ddd OCCC

No menciona ningin problema

. Menciona sin describir @ menos un problema

Describe con @ menos una breve definicion un problema
Desarrolla con detalley claridad, a menos un problema

PO PE

1. No corresponde 0 no presenta causas

2. Mencionasin describir d menos una causa

3. Describe con a menos una breve definicidn una causa
4. Desarrollacon detalle y claridad, al menos una causa

1. No corresponde 0 no presenta impactos

2. Menciona sin describir al menos un impacto

3. Describe con a menos una breve definicion un impacto
4. Desarrolla con detdlley claridad, a menos un impacto

1. No corresponde 0 no presenta soluciones

2. Mencionasin describir a menos una solucién

3. Describe con a menos una breve definicion una solucion
4. Desarrollacon detalley claridad, a menos una solucién



Desafios para comunicar el cambio climético. Tratamiento en la prensa uruguaya 127

Dimension Categorias
Tratamiento de la secuencia 1. No se presenta una secuencia (problema, causa, impacto y
(argumentacion) solucion) en el desarrollo delanota

2. Presenta una secuencia, pero es vaga, confusa o incompleta
3. Desarrollaa menos una secuencia completa en formasimple

y clara
Principa evidenciaen 1. No presenta evidencias de ningun tipo
e articulo 2. Datos estadisticos

3. Afirmaciones cientificas
4. Evidencias perceptibles

Vinculacién ala 1. No se vincula con laexperiencia concreta humana
experiencia 2. Mencionaal menos una poblacion en formageneral
3. Mencionaa menos un hecho local de publico conocimiento
4. Mencionaa menos a una persona concreta (nombre, rol)

Fuentes ingtitucionales y Poscodificadas
personales legitimadoras

Resultados

Al momento de realizar el andlisis solo La Diaria y el semanario Busqueda
contaban con una seccion especiaizada en temas ambiental es («Ambiente» en ambos
casos). En los otros medios, la notas cuyo titulo incluian cambio climético, se
publicaron en diversas secciones: «Sociedad», «Agro», «Rurales», «Negocios»,
«Cienciay Tecnologia, «Politica Nacional», «Mundo» y «Palitica Internacional ».

En la Tabla 2 se observa que € 44 % del total de articulos analizados fueron
publicados en El Observador, medio de centro derecha, la mayoria de los en la
seccion «Mundo» y eran crénicas e aboradas por agencias de informacién internacional
(AFP, EFE, DW) sin vinculacién con la reglidad local. Los reportes, entrevistas y
columnas, que corresponden a géneros que requieren produccion periodistica, es decir,
mayor cantidad de recursos humanos asignados a la produccion de contenidos, se
concentran en dos medios de diferente linea editoria: La Diaria y Busqueda. En la
Tabla 2 también se puede apreciar que, excluyendo e semanario Blsqueda, de los
cuatro medios de edicién diariael que menor espacio dedico a tema cambio climatico
fue Montevideo Portal, periddico de linea editorial centro izquierda
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Tabla 2
Tipo de articulo segiin medio (en porcentajes)
Montevideo - El . .
Portal La Diaria Observador El Pais Busqueda Total
Reporte 2 10 0 2 6 20
Entrevista 0 0 0 2 2 4
Columna 0 0 0 0 2 2
Cronica 0 8 36 4 0 48
Noticia 8 2 8 2 0 20
Promocional 2 0 0 4 0 6
Total 12 20 44 14 10 100

El 32 % de los articulos tuvo como principal dreateméticad ambiente en general,
la biodiversidad o la divulgacion cientifica sobre cambio climético. Le sigue un 28 %
de los articulos cuyos principal es temas fueron la economiay los negocios, y € 22 %
lapoliticanaciona en general o politica ambiental. Las teméticas relativas a educacion
fueron centrales en € 6 % de los articulos, las relativas a salud y problemas sociaes
en e 6 %y las probleméticas especificas sobre la comunicacion del cambio climético
se trataron también en €l 6 % de los articulos.

De acuerdo con la clasificacion elaborada por  OCCC, € 30 % de los articulos
de la muedtra trata de proyectos y actuaciones frente a riesgos ambientales (tema 8),
el 26 % de acontecimientos de la naturaleza con efectos catastréficos (tema 4), €
14 % delos articulos trata sobre las incertidumbres, los miedos o controversias (tema 7)
y € 8 % sobre proyectos y actuaciones de educacion ambiental (tema 10).

En la Tabla 3 se puede observar que, en la muestra analizada, la mitad de los
articulos describen o desarrollan al menos un problema relacionado con € cambio
climético, pero € tratamiento sobre sus causas es descrito o desarrollado solo en 1
de cada 4 articulos y, en cuanto a los impactos de esos problemas y sus soluciones,
un tercio de los articulos ni siquieralos mencionan.

ISSN: 2304-2265



Desafios para comunicar el cambio climético. Tratamiento en la prensa uruguaya

129

Tabla 3
Tratamiento del marco en los articul os (en porcentajes)
Problemas Causas Impactos Soluciones

Noindica 4 22 30 36
Menciona 42 52 50 52
Describe 34 14 12 10
Desarralla 20 12 8 2
Total 100 100 100 100

Esto muestra que la mayoria de los articulos (52 %), aunque presentan un
problemay también sus causas, no realizan una secuencia argumentativa en la que
se mencionen los impactos de esos problemas y tampoco sus posibles soluciones.
En el 12 % de los articulos en los que si se registra una secuencia argumentativa,
esta es confusa, vaga o incompleta (presentan solo soluciones o solo impactos). El
36 % de los articulos cierran en forma clara una secuencia argumentativa completa.

Como muestrala Tabla 4, la evidencia més utilizada en los articulos de la muestra
son |os datos estadisticos. Son muy pocos |os articulos que incluyen evidencias que
pueden ser observadas directamente por € lector, por g emplo, lareduccion de amejas
en las playas del pais.

Tabla 4
Principal evidencia presentada en los articulos
Porcentgje

Sin evidencias 36
Datos estadisticos a4
Afirmaciones cientificas 10
Evidencias perceptibles 10
Total 100
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Tampoco, como muestrala Tabla 5, son muchos los articul os que refieren aaguna
experiencia concreta ya sea de una poblacion en general, como, por gemplo, la
pérdida de pesquerias artesanales en las comunidades de Finlandia, de una persona
en particular, por gemplo, el pescador que vive en €l lago Titicaca, Edwin Katari, de
43 afios, 0 que refieran a un hecho local que sea conocido por los lectores, como la
sequia excepcional en Uruguay durante 2023 que afectd en forma concreta (con la
falta de disponibilidad de agua para el consumo humano) a méas de la mitad de la
poblacién del pais. Si se andliza €l enclave territorial de las notas, €l 54 % de €ellas
son de asuntos internacional es, sin ninguna referencia a temas locales. Los articulos
publicados por La Diaria 'y por Busgueda son € 71 % de los articulos que atienden
temas locales vinculados a cambio climético.

Tabla5
Avrticulos con vinculacion a experiencia concreta
Porcentgje

Sin experiencia concreta 72
Experiencia de poblaciones generales 10
Hechos locales de publico conocimiento 10
Personas con nombres o roles definidos 8
Total 100

Finalmente, en los articulos de la muestra se encuentran menciones a 92 fuentes
institucionales nacionales o extranjeras, entre las nacionales solo se reiteran el
Ministerio de Ambiente y la Intendencia de Montevideo, y a 77 fuentes personales:
politicos, cientificos, miembros de organismos internacionales, activistas, entre otros.
Entre las personas nacionales més referidas, la mayoria son politicos y muchas veces
se presentan con discursos que generan confusion, a modo de giemplo, € titular de
Montevideo Portal (10.09.2023) Carolina Cosse: «La pandemia también fue
consecuencia del cambio climético». Solo dos cientificos nacionales, el Dr. Marcelo
Barreiro y e Dr. Omar Defeo, se reiteran como fuentes, pero en solo dos articulos
cada uno.
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Discusion y conclusiones

El estudio se realiz a partir de una muestra recogida en una época muy especial
para los temas ambientales en Uruguay. En septiembre de 2023 se cerrd un periodo
de 17 meses consecutivos de sequia meteoroldgica en e pais (Instituto Uruguayo
de Meteorologia, 2024) que pudo entenderse como una ventana de oportunidad para
posicionar en la agenda publica temas relativos a climay en especial a cambio
climatico. La poblacion se encontraba particularmente atenta y preocupada por un
problema considerado una emergencia y la acercaba a la vivencia directa, del aqui
y ahora, en el complejo, abstracto y Igjano concepto de cambio climatico. A pesar
de esto, solo se encontraron 52 articul os con titulos referidos a cambio climético en
la prensa naciona de la época. Quizés esto reflgje la afirmacién de Fernandez et al.
(2013) quienes consideran que existe claudicacion de los medios ante los
acontecimientos relativos al cambio climatico.

Con respecto ala primera pregunta que guia el estudio, €l medio que publico més
notas sobre cambio climatico en el periodo fue un medio de centro derecha (El
Observador) y el que menos espacio le otorgd fue un medio de centro izquierda
(Montevideo Portal). Esto no coincide con hallazgos registrados en otros paises en
los que los medios progresistas se ocupan de forma destacada del cambio climético
frente amedios de linea conservadora (Castillo & Lopez, 2021; Diaz, 2009). Pero al
considerar € tipo de articulos publicados, se observan diferencias entre medios que
se limitan a reproducir crénicas y noticias de agencias internacionales y los que
producen sus propios contenidos en reportes, entrevistas 0 columnasy que, al contar
con secciones especializadas en ambiente, se podria esperar una potencial cobertura
sostenida sobre € problemay unamejor calidad informativa en su tratamiento, como
sefialan Muguerza et a. (2023). En ese estudio los dos medios que responden a este
segundo perfil, La Diaria y Busqueda, tienen linea editorial opuesta. Es decir que,
a menos en Uruguay, € modelo de negocio y laorientacion profesional del periodismo
del medio prevalece ante la orientacion ideol6gica de su linea editorial ala hora de
distinguir €l tratamiento del tema cambio climético.

En cuanto a los marcos aplicados en los articulos, se aprecia el predominio de
los temas cientificos, politicos y econémicos tal como concluyen Badullovich et al.
(2020) y muy aejados en la presencia los temas més cotidianos relativos a salud,
educacion o problemas sociales. Este marco reafirma el distanciamiento que la
poblacion percibe sobre la responsabilidad que le toca en forma personal en acciones
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de mitigacion ante el cambio climético, y refuerza la idea que es un problema de
responsabilidad de cientificos, politicosy grandes corporaciones (Nerlich et al., 2010;
Oltraet al., 2009; Porzecanski, 2021).

También en |o que respecta a los marcos aplicados en los articul os, se considera
gue existen carencias para atender las condiciones de comunicacion que desafian a
tema del cambio climético. La complejidad y la abstracciéon del tema requiere un
especial cuidado en las cadenas argumentativas, en explicar los problemas, causas
e impactos y de querer movilizar actitudes y comportamientos de las personas, asi
como también de plantear soluciones. En términos generales dos de cadatres articulos
de lamuestrano realizan un tratamiento adecuado de la cadena argumentativa porgque
solo presentan problemas, no |os relacionan con causas e impactos, no presentan
soluciones 0 muestran discursos confusos o contradictorios, entre otros problemas.
Esta forma de presentar la informacion que omite causas, impactos y soluciones,
especialmente ante temas que revisten alarma, va en contra de las buenas précticas
en la.comunicacion sobre cambio climético que proponen diversos autores (Badullovich
et a., 2020; Fernandez et al., 2013).

A dlo sele agrega que las evidencias utilizadas en los articul os refuerzan lalgania
con lamateria en cuestion (datos estadisticos, argumentaciones cientificas) y proponen
pocas situaciones gue vinculen € tema a las experiencias concretas de los lectores.
Lamayoria de los articulos que atendieron el tema con enfoques locales fue publicada
por La Diariay por Busqueda. Por Ultimo, por la alta dispersiéon de fuentes no surgen
de la base analizada instituciones o personas que estén en condiciones de actuar
como lideres de opinion en torno a este problema, lo que dificulta que ingrese a la
agenda publica. Muguerza et al. (2023) encontraron resultado similar en cuanto a
las escasas fuentes primaras y cientificas utilizadas en |la cobertura de asuntos
ambientales en PerU. En este sentido, Gonzdlez (2012) sefidla que la comunicacion
del cambio climético requiere «estrategias dirigidas a crear model os mentales simples
de como funciona el mundo para hacer visiblelo invisible, cercanolo lgjanoy persona
lo gjeno» (p. 1050).

Estos resultados permiten sugerir que en la comunicacion sobre cambio climatico
los mensgjes deben estar filtrados por la identidad cultural de la sociedad (Stoknes,
2014), se debe atender que se trata de objetos de comunicacién complgjosy atamente
interdisciplinarios (Moser, 2016) y que se requiere tener muy presente €l papel de
las emociones en los lectores (Moser, 2016). En e mismo sentido, y como sefida
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Tasks (2019) los comunicadores deben evitar € uso de discursos politicos y las formas
retdricas en el tratamiento del tema cambio climético, aspecto que es especialmente
relevante en Uruguay porque su poblacién presta especial atencidn ala comunicacion
dey sobreinstituciones paliticas.

Conflicto deintereses

L os autores declaran que no existe ningun tipo de conflicto de intereses.

Responsabilidad ética

Este articulo presenta | os hallazgos de una investigacion de documentos publicos
(articulos de prensa) y cumplid con los principios éticos de lainvestigacion académica,
en particular la correcta citacion de documentos técnicos y académicos.

Contribucion deautoria

MA: conceptualizacion, metodologia, investigacion, andlisis formal, redaccion
(borrador origindl).

GRM: investigacion, validacion, redaccién (revision y edicion).
Financiamiento

El presente articulo no tuvo ninguna fuente de financiamiento y se realizé con
recursos propios de las autoras.
Declaracion sobreel usodeLLM

Este articulo no ha utilizado para su redaccion textos provenientes de LLM
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Resumen

En octubre de 2019, varios sectores sociaes en Ecuador, incluidos miembros de
organizaciones indigenas, transportistas y estudiantes, pardizaron €l pais durante once
dias debido alas reformas econdmicas propuestas por € expresidente Lenin Moreno
Garcés. Estainvestigacion estudi6 € alcance de la difusion de contenidos periodisticos
en los medios de comunicacién comunitarios en la provincia de Imbabura. Se empled
una metodol ogia mixta, utilizando encuestas dirigidas alos habitantes de Imbaburay
entrevistas semiestructuradas a expertos. Los resultados destacan que los medios
comunitarios generaron mas confianza en la poblacién que los medios privados, a
pesar de su presencia limitada en la provincia y los bgjos recursos financieros con
los gue cuentan, se constituyeron en una fuente de informacién para la poblacion.
Este acontecimiento socia reflejé la necesidad de contar con medios de comunicacion
gue den voz a las comunidades locales y rurales, promoviendo un panorama
informativo mas completo y equitativo, enriquecido por la diversidad y la
interculturalidad.

Palabras clave: interculturalidad; movilizaciones sociales; medios comunitarios;
medios tradicional es; Ecuador; Imbabura

Abstract

In October 2019, severd socid sectorsin Ecuador, including members of indigenous
organisations, transport workers, and students, paralysed the country for eleven days
due to economic reforms proposed by former president Lenin Moreno Garcés. This
research studies the scope of journaistic content dissemination in community media
outletsin the province of Imbabura. A mixed methodology was employed, using surveys
directed at Imbabura residents and semi-structured interviews with experts. The results
highlight that community media generated more trust among the popul ation than private
media, despite their limited presence in the province and their low financial resources,
establishing themselves as a source of information for the population. This socia event
reflected the need for media outlets that give local and rural communities a voice,
promoting a more complete and equitable information landscape enriched by diversity
and interculturdity.

Keywords: interculturality; socia mobilisations; community media; traditional
media; Ecuador, Imbabura
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I ntroduccion

Ladecisiéon del gobierno del exmandatario Lenin Moreno de suprimir €l subsidio
al combustible, mediante la firma del Decreto 883, que reformo el Reglamento
Sustitutivo para la regulacion de los precios de |os derivados de |os hidrocarburos,
generd una respuesta negativa en varios sectores del pais. Esta accién legidativa de
suprimir €l subsidio alos combustibles, provocaria un encarecimiento de los productos
basicos, € transporte y e costo de vida en general, y por ello se le interpretd como
una medida insensible y gjena a la realidad socioeconémica de la mayoria de los
ecuatorianos.

El 3 de octubre de 2019, representantes de sindicatos, comunidades indigenas y
estudiantes decidieron manifestar su descontento en las calles e iniciaron las protestas.
Esto puso en evidencia las tensiones entre el gobierno y los movimientos sociales,
asi como la falta de didlogo y consenso en la toma de decisiones politicas. Las
manifestaciones que surgieron en respuesta a decreto, fueron en gran medida, una
expresion de rechazo a modelo econdmico y alas politicas de austeridad impul sadas
por e gobierno de Moreno. Sin embargo, también se debe considerar que esta protesta
posee un significado simbdlico que segin Fernandez y Mideros (2021) esta
estrechamente vinculado a la memoria socia de las comunidades indigenas, en la
gue no eiminar subsidios alos combustibles se ha consolidado como una conquista
histérica

Durante las movilizaciones, |os medios comunitarios jugaron un papel importante
en la difusiéon de la informacion. Si bien, su alcance es limitado en comparacién
con la prensa tradicional, se convirtieron en el canal alternativo de transmision de
noticias y contenidos desde una perspectiva que refutaba el discurso oficialista.
Segln Larrea-Ayaa et al. (2023), los medios comunitarios durante €l paro de octubre
de 2019, através de las redes socides, visibilizaron la posicion de las organi zaciones
indigenas y de los grupos que se sumaron a la protesta, mostrando realidades
distintas. Ademas, los medios comunitarios tuvieron una fuerte participacion
informativay lideraron las coberturas realizadas desde |as bases indigenas.

Las protestas, que se iniciaron de manera pacifica, se volvieron violentas con €l
tiempo y se propagaron noticias falsas. No existio imparciaidad al emitir informacion,
inclusive en algunos medios de comunicacion privados se emitieron fuertes
comentarios que potenciaron la division ciudadana, mientras que otros medios
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decidieron presentar series animadas o telenovelas, invisibilizando la realidad del
conflicto. La falta de credibilidad de los medios masivos y la manipulacion de la
informacion por parte del gobierno de turno llevaron a un cerco mediatico. Para
Chavero (2020), los medios de comunicacién se han despojado de su rol mediador
para posicionarse como actores politicos e influir en la agenda politica, por lo que,
durante estos hechos, |os medios comunitarios se convirtieron en fuentes alternativas
de informacion sobre |os acontecimientos.

De acuerdo con los datos oficiales del Banco Central del Ecuador (2020) durante
los once dias de manifestaciones, se reportaron pérdidas econdmicas en el pais
gue ascendieron a USD 821.68 millones, 1o que representd un impacto negativo
del 0.13 % en la previsiéon del PIB a precios constantes para 2019. Sin embargo,
para Varela (2020) en materia econdémica el andlisis de las pérdidas no puede
reducirse a las movilizaciones, sino que es necesario identificar las pérdidas que
representarian para € pais la implementacién de politicas como el decreto 833.
Medidas que segun Le Quang et al. (2020) impactarian a los sectores mas
vulnerables del pais, incluso precarizando mas sus vidas.

Esta situacion alcanzo un punto critico que unié a expresidente Lenin Moreno y
a lider de la Confederacion de Nacionalidades Indigenas Ecuatoriana (CONAIE),
Jaime Vargas, en una mesa de didlogo. Como resultado de la negociacién se derogd
el decreto que liberalizaba € precio delos combustibles, 1o que puso fin alas protestas
y devolvié lacalmaal pais (Vaarezo, 2021). En este contexto, surge como pregunta
deinvestigacion: ¢cudl fue el acancey laefectividad de los medios comunitarios en
ladifusion de contenidos periodisticos durante las movilizaciones de octubre de 2019
en la provincia de Imbabura?

Este estudio analiz6 € acance y el impacto de los medios comunitarios en la
provincia de Imbabura durante las movilizaciones de octubre de 2019. Emple6 una
metodol ogia mixta, que combina enfoques cuantitativosy cudlitativos, con un acance
descriptivo y de corte transversal. A través de entrevistas semiestructuradas y
encuestas, se recopilaron datos que permitieron comprender la percepcion de la
ciudadania imbaburefia sobre el papel de los medios comunitarios en este contexto
sociopalitico.
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Teoria de la agenda setting y su influencia en los mass media

Los medios de comunicacion desempefian un papel fundamental en la sociedad,
proporcionan informacién que permite a las audiencias tomar decisiones y entender
la sociedad. Sin embargo, la seleccion y presentacion de las noticias estan
influenciadas por varios factores, incluidos intereses y valores de |os propietarios de
medios de comunicacion. Aunque la informacion noticiosa tiene por objetivo ser
imparcial, la subjetividad puede afectar el proceso, lo cual resalta su importancia para
comprender cdmo los medios dan forma ala agenda publica a determinar qué temas
son prioritariosy cudes reciben menor atencidn (Cohen, 1963). Desde otra perspectiva,
Rubio (2009) asevera que, aunque el contenido de la informacion pueda ser mas o
menos «objetivox», detras existen intereses directos o indirectos de los duefios de
compafias comunicacionales, periodistas o redactores.

Seglin McCombs (2004), d establecimiento de la agenda explica como los medios
determinan laimportancia de los eventos al destacar ciertos temas en su cobertura.
La seleccion y presentacion de noticias influyen en la percepcion de la audiencia
sobre qué temas son mas relevantes, convirtiendo la agenda mediética en publica

De acuerdo con Lippmann (2003), los medios son una fuente importante de las
imagenes y percepciones que conforman laopinidn publica, a simplificar larealidad
en estereotipos y representaciones. En este sentido, la opinidn publica refleja los
vaores, creencias y prioridades de la sociedad, convirtiéndose en una herramienta
poderosa para el cambio social.

En Ecuador, la creacion de medios de comunicacion pablicos, privadosy comunitarios,
asi como e acceso a las frecuencias de radio y television, congtituyen un derecho
establecido en la Constitucion aprobada en 2008. El Estado tiene la obligacion de
asegurar ladiversidad de los contenidos de |os medios de comunicacién. Mientras més
agendas de informacin aporten, mayor serala participacién socia que generen.

Ademés, en el articulo 106 de la Ley Organica de Comunicacion (2013), se
encuentra la distribucién equitativa de frecuencias: «Las frecuencias del espectro
radioel éctrico destinadas a funcionamiento de estaciones de radio y televisiéon de
sefial abierta se distribuirdn equitativamente en tres partes, reservando el 33 % de
estas frecuencias para la operacion de medios publicos, e 33 % para la operacion
de medios privados, y € 34 % parala operacion de medios comunitarios» (p. 19).
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El rol de los medios comunitarios

Los medios comunitarios surgen en comunidades locales con € fin de que sus
integrantes formen parte activa del proceso de informacién. Estas plataformas estéan
gestionadas por los miembros de la comunidad y se enfocan en temas sociales,
culturales y defensa de los derechos humanos. En este sentido, Cerbino y Belotti
(2016) argumentan que los proyectos de comunicacion comunitaria han fungido, en
gran medida, como mecanismos parael acompafiamiento y visibilizacion de las luchas
sociales de estos colectivos.

Para las comunidades periféricas y marginadas, los medios de comunicacion
comunitarios representan un espacio clave paralavisibilizacion de sus realidades, y
promueven un didogo fundamentado en la horizontalidad. Estos medios ofrecen un
canal para representar las voces que, histéricamente, han sido excluidas por los
medios de comunicacion tradicionales (Casado & Segura, 2023). En el contexto
latinoamericano, esta exclusién ha afectado alas poblaciones indigenas, campesinas
y otros grupos sociales calificados como minoritarios, cuyos derechos han sido objeto
de miltiples vulneraciones. En consecuencia, su discurso se ha consolidado desde o
emancipatorio y la contraposicion ala narrativa hegemonica.

Seglin el Consegjo de Derechos Humanos (2010), que se garantice la existencia
de medios comunitarios contribuye a evitar que los medios masivos monopolicen la
informacion, que responde a una concentracion del poder politico, atentando contra
la participacién democréatica de la ciudadania en € acceso a la informacion y el
gercicio de sus practicas comunicacionales. Con la Constitucién de 2008 € Ecuador
se convirtié en el primer pais de Latinoamérica en reconocer el derecho a la
comunicacién 'y abrir e camino para unamayor presencia de |os medios comunitarios.

El 25 de junio de 2013 se promulgé la Ley Orgéanica de Comunicacién, en
respuesta a las demandas de los grupos sociales, en relacién con la necesidad de
democratizar € acceso alos medios de comunicacion. Marcada por intensos debates,
la creacion de este cuerpo normativo establecid mecanismos regulatorios para la
préctica de los medios, regulé la redistribucion del espectro radioeléctrico y se dio
mayor revelancia a los medios comunitarios. Garciay Avila (2016) afiaden que los
debates generados a partir de 2010 sobre la Ley Orgéanica de Comunicacion (2013),
aprobada, marcaron una victoria paralos medios comunitarios porque se estipul 6 que
el 34 % del espectro radioeléctrico seria destinado a estos.
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Sin embargo, la comunicacion comunitaria también enfrenta desafios como:

 Educacién profesiona continua para garantizar € cumplimiento de los objetivos
basicos.

» Superar las brechas generacionales y adaptarse a las tecnol ogias en constante
cambio, asi como latendencia hacia un consumo personalizado de medios.

» Lanecesidad de crear nuevos estilos y comunicar desde nuevas perspectivas
integradoras capaces de despertar e innovar.

La Ley Organica de Comunicacion ha experimentado varias reformas desde que
entrd en vigor en 2013. En su version original, reconocia a los medios comunitarios
como instrumentos para la representacion de colectivos u organizaciones sociales
sin fines de lucro, comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades. No obstante,
en la reforma de 2019 se incluy6 en este grupo a las universidades y escuelas
politécnicas. Otro cambio sustancial, fue pasar de la asignacion fija del espectro
radioeléctrico, a la asignacion de frecuencias a partir de concursos publicos bajo
criterios técnicos y econémicos.

Conforme a los datos del Consglo de Regulacion, Desarrollo y Promocién de la
Informacién y Comunicacion citados por Panchanay Mena (2020) en agosto de 2019
se encontraban en e registro publico de medios solo 74 medios comunitarios, que
representan € 6.2 % de los medios a nivel nacional. En cuanto a la clasificacion de los
medios comunitarios registrados, € 75.67 % corresponde a radios, |os medios impresos
representan € 9.46 %, los medios digitales 8.11 % y las estaciones televisivas 6.76 %.
Pogerior a la reforma la cifra de medios radiaes descendié a 58 y se incrementaron
dosmediosdigitaes.

Diversidad en las radios comunitarias

Mantener comunicadas y conectadas a las comunidades ha sido uno de los
objetivos de las radios comunitarias, ya que, como herramienta de difusion, han
permitido a las comunidades intervenir activamente en la informacion. Este medio
de comunicacién ha participado con la sociedad en la producciéon de mensgjes,
posibilitando un didlogo, donde las demandas y la voz de la comunidad local son €
ge principal, para el desarrollo de una comunicacién moévil y dindmica (Navarro,
2017b).
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Ultimamente la radio comunitaria, como medio de comunicacion, ha generado una
inclusién democrética, a involucrar a las comunidades en las probleméticas de su
entorno, y fortalecer, asi, sus vinculos organizativos y sociales. Para garantizar la
veracidad de lainformacion transmitida, |os reporteros deben desempefiar su trabajo
periodistico en campo, debido aque s no comprenden e tema no podran comunicarlo
con unavision adecuada (Mantilla et al., 2023).

De esta manera, se puede decir que las radios comunitarias no se sirven del pueblo,
sino gue sirven al pueblo y estan disponibles a la intervencion de sus miembros,
creando contenidos sobre problemas que afectan a sectores rurales. Estas forman
un grupo diferenciado de los medios de comunicacion privados, |os cuales tratan otros
temas que los que se plantean las radios comunitarias (Tarbift & Medina, 2019).

Las radios comunitarias pueden convertirse en agentes socializadores del cambio,
en la medida en que generan una conciencia colectivay de defensa de los derechos
de las comunidades, olvidados por los medios comerciales. Un giemplo de ello eslo
gue expresan algunos lemas de estos medios de comunicacion: «Democratizar la
palabra, visibilizar nuestras luchas, fortalecer nuestra identidad como pueblos
originarios» (Gil et a., 2021).

Periodismo tradicional y periodismo comunitario

A nivel mundial, el periodismo tradicional ha enfrentado dificultades por €l
contenido en linea gratuito, lo que ha reducido costos de produccién y ha provocado
el despido masivo de personal. Para sobrevivir, muchas empresas han tenido que
adaptarse o migrar a plataformas digitales. Sin embargo, es crucial mantener un
equilibrio entrelo offliney lo online para preservar la calidad del periodismo.

De acuerdo con €l Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016), en el
Ecuador la brechadigital ofrece una oportunidad para mantener la convivencia entre
laprensatradiciona y ladigital. Es esencial que los medios tradicionales no sacrifiquen
su capital para abtener interacciones rgpidas, dado que ello amenaza la calidad del
periodismo. Ademas, la participacion de laaudienciay € enfoque en lacomunicacion
comunitaria son aspectos clave paralograr una representacion mas equitativa en los
medios de comunicacion.

Para Cerbino y Belotti (2016) los medios comunitarios son representativos en el
fendémeno de la globalizacion y una contraposicion a los discursos hegemonicos
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provenientes del Estado. En este sentido, estos medios contribuyen ala construccion
discursiva desde realidades plurales que corresponden a sectores sociales que han
sido marginados de los espacios mediéticos tradicionales. Sin embargo, la
comunicacién comunitaria ha encontrado, particularmente, en la radio, un espacio
de difusién gue segun Pefia (2022) constituye una forma de acceso alainformacion
desde lafamiliaridad.

De modo que la comunicacion comunitaria no se limita a la transmision de
informacién, sino que desde sus précticas busca profundizar en los problemas sociaes
para encontrar |os elementos subyacentes para un mayor entendimiento de los hechos.
Lizarzaburo y Sanchez (2018) argumentan que el gercicio periodistico comunitario, a
diferenciade los periodistas tradicionales, no responden alos poderes econémicos, Sino
que promueven el debate para consensuar respecto a las probleméticas politico-sociaes
gueinciden en la cotidianidad de una comunidad.

Movilizaciones 2019 en Ecuador

Bgjo los conceptos de la psicologia socid, 1o que causd la pardizacion en e Ecuador
fue la injusticia percibida y la reactancia psicoldgica gue tanto indigenas como
transportistas y otros manifestantes sintieron tras el anuncio de ciertas medidas
econdmicas por parte del gobierno de Lenin Moreno (lzurieta, 2020).

Durante los primeros dias de octubre de 2019, organizaciones indigenas,
movimientos sociales, trabajadores y estudiantes tomaron el centro de la escena
publica ecuatoriana. La eliminacion de subsidios a la gasolina y otras medidas de
gjuste fiscal confirmaron €l giro neoliberal del Gobierno ecuatoriano, lo cual desatd
un pueblo movilizado y dispuesto a luchar frente a las denominadas |6gicas de
austeridad fiscal. Las movilizaciones y protestas sociaes a partir del Decreto 883
produjeron un sismo politico que resond en todo & continente (Parodi & Sticotti, 2020).

Los medios comunitarios han permitido que los ciudadanos —que eran una
audiencia pasiva— 0 entrevistados para medios informativos, adguieran un rol activo,
mediante interacciones en la red, por tal motivo también se han generado nuevas
formas de informar por medios de comunicacién masivos y por medios comunitarios,
como lo sucedido durante las movilizaciones indigenas en octubre 2019 en e Ecuador.
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M etodologia

El presente estudio se enmarca en la investigacioén titulada «Los medios
comunitarios y su alcance en la difusion de contenidos periodisticos durante la
movilizacion de octubre de 2019 en Ecuador», cuyo objetivo fue analizar € rol de
estos medios en ladifusion informativa durante el periodo mencionado.

La investigacion, de caracter mixto —cuantitativa y cualitativa— con un alcance
descriptivo, andizala percepcidn que la ciudadaniaimbaburefia tiene sobre los medios
comunitarios. Este estudio de tipo transversal, ya que los datos analizados
corresponden a un periodo temporal especifico. Ademas, se empled un enfoque
metodol 6gico mixto, con técnicas como entrevistas semiestructuradas y encuestas,
las cuales permitieron identificar las percepciones de la poblacién hacia los medios
comunitarios en las movilizaciones de octubre de 2019.

La dimension cuantitativa se basd en un enfogue organizado para la recoleccién
y examinacion de los datos procedentes de distintas fuentes. Para ello se usaron
herramientas informaticas, estadisticas y mateméticas para obtener resultados (Neill
& Cortez, 2018). Complementariamente, se adopté un enfoque cualitativo,
caracterizado por ser un método de generacion de teorias e hipbtesis a partir de los
datos recabados.

La gestion de contenidos comunicacionales durante la cobertura de los eventos
medidticos no solo ha mostrado una amplia variedad de puntos de vista, sSino que
también influyd en la percepcion de la sociedad. En este contexto, la investigacion
planted tres hipotesis:

1. Los medios comunitarios tuvieron una audiencia significativa durante la
movilizacion de octubre de 2019 en el Ecuador, o que sugiere que los
ciudadanos valoran lainformacion proporcionada por fuentes locales.

2. Durante las movilizaciones de octubre 2019, los ciudadanos visualizaron en
mayor cantidad contenido difundido por medios comunitarios que contenido
compartido por medios tradicionales.

3. Lacapacidad de los medios comunitarios para involucrar a la poblacion fue
un factor importante en su acance y efectividad durante la movilizacion de
octubre de 2019.
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En & marco del paradigma cualitativo, que ratificalaimportancia de entender los
fendbmenos sociadesy culturales através de sus significados y experiencias subjetivas,
se entrevistd a periodistas de medios tradicionales y comunitarios para contar con
unavision integral del panorama mediético en las movilizaciones de octubre de 2019.
Ello permitié explorar los enfoques comunicativos y su contribucion a la
representacion de los hechos y la diversidad de opiniones en un momento de
conmocion en € pais.

Las entrevistas se analizaron de manera descriptiva, que segiin Diaz et al. (2013)
lograla comprensién de un temay detalla con precision los datos obtenidos, ademés
de identificar patrones y temas comunes. A continuacion, se detallan los perfiles de
los expertos entrevistados (ver Tabla 1).

Tabla 1
Perfil delos entrevistados
Experto Perfil Tema de Entrevista
Leonardo Y épez Periodistay comunicador ibarrefio ¢ Medios tradicionales.

con més de 37 afios de experiencia.  « Eticadelos medios tradicionales.
Palitico delalocalidad, fueconcgja  « Seguridad de los periodistas

de lbarra. durante la coberturade las
movilizaciones.
Hugo Bonilla Trascendencia periodisticapor mas  « Aceptacion de la poblacion de los
de diez afios. medios comunitarios.
General manager en Solo Deporte ¢ Percepcion de los medios
HB Ecuador. comunitarios frente alos medios
Director, presentador de noticias y tradicionales.

deportes en TVN Canal.

VivianaRivera Periodistaen Radio Ampara Su * Rol de los medios comunitarios.
(medio comunitario), con una * Desafios de los medios
trascendencia comunicacional por comunitarios.
més de veinte afios. * Ventgjas de los medios

comunitarios.
* Representacion de los medios
comunitarios.
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Experto Perfil Tema de Entrevista
Luis Yamberla Director de Radio lluman (medio » Desafios de los medios
comunitario), trabajé en varios comunitarios durante la cobertura
medios de comunicacion y ademas de las movilizaciones.
fue presidentedelaAsociacionde  « Ventgjasy representacion de los
Jovenes Kichwas de Imbabura. medios comunitarios.

« Aumento de seguidores a partir de
las trasmisiones realizadas en redes
sociaes.

» Coberturade las movilizaciones
2019.

* Percepcidn delos medios
comunitarios frente alos medios
tradicionales.

* Aceptacion de la poblacion de los
medios comunitarios en
comparacion con los medios
tradicionales.

Felipe Navarro Doctor en Comunicacion. * Losmedios comunitarios en la
Nicoletti Profesor en Cienciasdela sociedad actual.

Comunicacion Socia en Argentina
Licenciado en Cienciasdela
Comunicacion Social con orientacion
en comunicacién comunitaria.

Participacion ciudadana en los
medios comunitarios.
Participacion de las comunidades.
Desafios de los medios
comunitarios.

En cuanto a la obtencion de datos cuantitativos, se encuesto a los residentes de
la provincia de Imbabura, cuya poblacion segin el Consorcio de Gobiernos
Auténomos Provinciales de Ecuador es de 398 244 habitantes. Cifra de la cual se
tomo una muestra para triangular 1os resultados de |os componentes cuantitativos de
lainvestigacion, 1o que permitid corroborar los resultados. Asi, se establecid un nivel
de confianza del 95 % y un margen de error del 3 %, lo que arroj6 que la muestra
deberia componer 1064 personas imbaburefias.

El tema de la encuesta se enmarcd en conocer la interaccion de la poblacién
encuestada con distintos medios de comunicacion, como saber S |as personas consideran
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gue los medios comunitarios o privados generan credibilidad y confianza, y € alcance
de los medios comunitarios durante las movilizaciones de octubre de 2019.

Resultados

Al exponer |os resultados no solo se arroja visibilidad sobre |os medios comunitarios,
sino que también se abre la puerta a una reflexion sobre el papel fundamental que
estos medios desempefian en €l fortalecimiento de lademocraciay lainterculturalidad.

Andlisis del enfoque cualitativo

Para identificar y analizar las entrevistas, se disefi6 una codificacion con
informacién sobre el ge principal tratado, ademés de detalles sobre latécnicay €
tipo de instrumentos utilizados.

L os expertos concluyeron que laimparcialidad y € equilibrio en la cobertura de
las protestas fue un reto para los medios tradicionales, sobre todo por la presencia
de intereses politicos y econdmicos. En este contexto, es posible entender que en
los primeros dias no existia cobertura por parte de dichos medios, o también, la
informacion que |legaba a los ecuatorianos estaba envuelta en un cerco mediético.
Asimismo, se hizo hincapié en e ma manejo de los medios de comunicacion durante
las movilizacionesindigenas, a acusarlos de estar «teledirigidos» por intereses politicos
y contribuir alaviolenciay desinformacion, teniendo en cuenta que la responsabilidad
recae en los mediosy periodistas parainformar con objetividad y veracidad de manera
gue no se beneficie ni se perjudigue a ningln sector.

Con respecto a enfoque y tratamiento de la informacion durante las protestas,
se menciond e impacto de los medios digitales y las redes sociaes, sefialando que
la desinformacion se propaga répidamente en este tipo de medios, y por €llo, la
importancia de contrastar lainformacidn antes de divulgarla. Larapidez e inmediatez
gue se logra con los medios y plataformas digitales resulta innegable, sin embargo,
la verificacion de fuentes se vuelve mas complea

En relacion con la censura o restricciones durante la cobertura de las protestas,
mencionaron que los periodistas sufrieron insultos, intentos de agresion, impedimento
de cobertura, dafios en |os equipos, entre otros. Segiin Fundamedios (2019), Ilegaron
acontabilizar 138 agresiones dirigidas a periodistas durante los dias de protesta.
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Para finalizar, en las entrevistas se destacO laimportancia del papel que cumplen
los medios de comunicacion en situaciones de crisis, pero también se resaltaron los
desafios y las limitaciones que enfrentan los medios tradicionales en cuanto a
imparcialidad, acceso ainformacién y seguridad.

Los representantes de los medios comunitarios concluyeron gue, el principal
desafio que afrontaron fue la limitacién de recursos, especialmente en términos de
movilizacién. A diferencia de los medios privados, 1os medios comunitarios no tenian
acceso a vehiculos modernos y dependian de caminar o ser transportados por 1os
manifestantes. Sin embargo, el carnet de periodistay € reconocimiento como medios
comunitarios brindaron cierta ventaja al generar mas confianza entre los
manifestantes.

También se remarcd que los medios comunitarios contribuyeron a la difusion de
informacién precisay objetiva durante las protestas, enfatizando la importancia de
laéticaen € trabajo periodistico.

En relacién con la censura o represion hacia los medios comunitarios coincidieron
en gue no presentaron inconvenientes. En apoyo a lo sefialado anteriormente, Felipe
Navarro durante la entrevista indicd que un elemento fundamental que diferencia a
los medios comunitarios de otros medios de comunicacion es el contacto directo con
la comunidad, pues permite una conexion mas cercana con las necesidades y
preocupaciones locales.

Finalmente, los representantes de los dos Unicos medios de comunicacion
comunitaria en Imbabura, Radio Ampara Su y Radio lluman, destacaron que las
transmisiones de las coberturas de las movilizaciones de octubre 2019 generaron un
crecimiento potencial de seguidores en sus redes sociales y plataformas digitales, 1o
cud reflgjé el reconocimiento y respaldo a su trabajo informativo y su compromiso
con las comunidades.

Andlisis del enfoque cuantitativo

Se selecciond una muestra poblacional compuesta por 398 244 habitantes de la
provincia de Imbabura paratriangular |os resultados cuantitativos de la investigacion.
Asi, se realizaron las encuestas a 1144 personas, superando el porcentaje completo
de lamuestra (1064).

ISSN: 2304-2265



Medios comunitarios: su alcance en la difusion de contenidos periodisticos en la

provincia de Imbabura durante las movilizaciones de octubre 2019 en Ecuador 153

Figura 1
indice porcentual del rango de edad de | os encuestados
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La encuesta, realizada a 1144 participantes, revelé que el grupo de edad
mayoritario fue de 24 a 29 afnos, representando el 34 % del total. Le siguen los
participantes de entre 18 y 23 afios, con € 32 % de la muestra.

Estos hallazgos sugieren que la mayoria de los encuestados pertenecen a una
generacion muy familiarizada con la tecnologia. La alta presencia de estos grupos
etarios indica una audiencia experta en € uso de dispositivos digitales y plataformas
tecnol 6gicas, |o que posiblemente influy6 en que muchos de ellos visualizaron contenido
compartido en redes sociales durante las movilizaciones de octubre de 2019.

Figura 2
{ndice porcentual del grupo étnico de los encuestados
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Segun los resultados de la encuesta, hubo una diversidad significativa en la
autoidentificacion étnica de los participantes. EI 67 % de los encuestados se
autoidentificd como mestizo, constituyendo € grupo énico més representado. Le sigue
con el 26 % que se identifica como indigenas, € 5 % como afrodescendientey e 1 %
como blancos 0 montubios.

Esimportante resaltar que estos datos sobre autoidentificacion étnica en la encuesta
guardan coherencia con |os datos proporcionados por € Instituto Naciond de Estaditica
y Censos (2010) en la provincia de Imbabura. Segin € INEC, € 65.70 % de los
imbaburefios se identifican como mestizos, mientras que e 28.80 %, como indigenas.
Esta concordancia entre los datos recogidos en la encuesta y los datos oficiales del
INEC aumentan la confiabilidad de los resultados y brindan unavision mésintegral de
ladiversidad étnicade laprovinciade Imbabura.

Tabla 2
Tabulacion del canton al que pertenecen los participantes
Indicador Respuesta

Antonio Ante 107
Cotacachi 104
Ibarra 646
Otavalo 155
Pimampiro 41
San Migue de Urcuqui 56
Otro 35
TOTAL 1144

Ladistribucién geogréfica de |os encuestados proporciona un panorama detallado
de larepresentatividad de los seis cantones que conforman la provincia de Imbabura.
Al respecto, el 56 % de los participantes provienen de Ibarra, Otavalo sigue con un
14 % de los encuestados.

Cotacachi y Antonio Ante comparten € 9 % cada uno en la distribucion, por otro
lado, Urcuqui constituyd € 5 % de los participantes y Pimampiro € 4 %. Cabe
mencionar que el 3 % restante corresponde a la poblacion de otros cantones del pais.

ISSN: 2304-2265



Medios comunitarios: su alcance en la difusion de contenidos periodisticos en la

provincia de Imbabura durante las movilizaciones de octubre 2019 en Ecuador 155

Este enfoque geografico incluy6 la participacion de los cantones de la provincia,
lo quereflgj6 la diversidad de opinionesy experiencias en la provincia de Imbabura.

Tabla 3
Interaccion con medios comunitarios
Indicador Respuesta Porcentgje
g 1080 94
No 64 6
TOTAL 1144 100

De las 1144 personas encuestadas, € 94 % afirmo haber visualizado contenido
compartido por medios comunitarios, mientras que € 6 % lo negd. La encuesta
concluy6 paralos participantes que no visualizaron contenido difundido por medios
comunitarios, de tal manera que los habitantes que pudieron avanzar alas siguientes
preguntas fueron un total de 1080 individuos.

Tabla 4
Interaccion con distintos medios de comunicacion
Indicador Respuesta Porcentgje

Medios comunitarios 664 61.48
Medios tradicionales 113 10.46
(television, radio, prensa)
Medios digitales 303 28.06
TOTAL 1080 100.00

L as respuestas confirman laimportancia de los medios comunitarios en la protesta
social. El 61.48 % ratificarecurrir a estos medios para mantenerse informados, frente
aun 28.06 % que apuesta alos medios digitales. Por otra parte, un 10.46 % contindia
optando por los medios tradicionales como prensa, radio y/o televisién como fuente
de informacion en estos acontecimientos de conmocién social.
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Los datos obtenidos permiten visualizar la variedad de preferencias entre la
poblacion, dlo, ligado aunavariedad etariay cultural propiade Imbabura. Sin embargo,
es relevante la preferencia por los medios comunitarios frente a los medios
tradicionales, entendiendo que el principio de cercania se antepone, prevalecen en la
ciudadanialas conexiones locales.

La percepcion de los medios comunitarios fue evaluada en personas de diferentes
grupos étnicos (afrodescendientes, blancos, indigenas, mestizos y montubios) respecto
a cuatro categorias aplicadas a la actividad informativa: precision, objetividad,
verificacion y contraste, con calificaciones de 1 (muy bagja) a5 (muy alta).

En & caso de las personas afrodescendientes, la mayoria de las valoraciones sobre
la precision de los medios se concentran en el més alto nivel de valoracion con 45
respuestas. Respecto ala objetividad, las cifras presentan una variacion, la calificacién
maxima registra 25 respuestas y el nivel subsiguiente 24. En la verificacién, la
tendencia disminuye, se registran 11 puntuaciones maximasy 13 puntuaciones en €l
nivel 4. Por dltimo, en la categoria de contraste, 1as calificaciones son més altas con
21 respuestas en la méxima calificacion.

En cuanto a grupo blanco, las percepciones tienden a ser més positivas. En la
categoria de precision, las respuestas se concentran en los niveles més altos, con 5
respuestas en el nivel 5. Esto se refleja también en la objetividad, donde se aprecian
4 respuestas en €l nivel 5. Respecto a la verificacién, € grupo blanco registra sus
calificaciones en el rango mas alto con 3 respuestas en €l nivel 5y 1 respuestaen €
nivel 4. En lavariable contraste, la totalidad de respuestas (4) se ubican en € mayor
rango.

El grupo indigena presenta una distribucion diferente. En la categoria de precision,
lamayoria de las respuestas se encuentran en el nivel 4, con 148, seguido por niveles
altos como € 5, donde se registran 115 respuestas. Para la objetividad, la mayoria
de las respuestas también se concentran en €l nivel 4, con 172 respuestas, y en €
nivel 5, con 93. En la categoria de verificacion, se observa que 164 respuestas estan
en € nivel 4,y € nivel 5, 6 respuestas. En contraste, la mayoria de las respuestas
estén en el nivel 4, con 130, mientras que en e nivel 5 solo seregistran 41.

El grupo mestizo lidera en todas las categorias con las valoraciones més dtas. En
precision, se registran 416 respuestas en € nivel 5y 187 en e nivel 4. En objetividad,
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se mantiene la tendencia, con 290 respuestas en € nivel 4y 220 en & nivel 5. En
verificacion, las respuestas més dltas d canzan 256 en € nivel 4. Finamente, en contraste,
€ grupo mestizo registra 224 respuestasen e nivel 5y 60 en € nivel 4.

El grupo montubio es & menos representado en la tabla. En precision, registra 15
respuestas en € nivel 5y unasolaen € nivel 4. La categoria de objetividad mantiene
respuestas similares. Sin embargo, en la verificacion existe un declive drastico, con
una Unica respuesta en € nivel 4. Y en contraste, Unicamente aparece una respuesta
end nive 5, lo que evidenciaunainvisibilidad cas total en estas categorias.

Tabla 5
Comparacion de credibilidad y confianza entre medios comunitarios y medios tradicionales
Indicador Frecuencia Porcentaje

L os medios comunitarios fueron més creiblesy confiables. 838 77.59
L os medios tradicionales fueron més creibles y confiables. 110 10.19
Ambos medios fueron igualmente creibles y confiables. 109 10.09
Ninguno de los medios fue creible ni confiable. 23 213
TOTAL 1080 100.00

En los aspectos de credibilidad y confianza, 10s resultados de la encuesta revelan
una clara preferencia por los medios comunitarios. El 77.59 % de los encuestados
expresaron que perciben alos medios comunitarios como més creibles y confiables.
En contraste, € 10.19 % de los encuestados cree que los medios tradicionales son
mas creibles y confiables y el 10.09 % de los encuestados cree que los medios
comunitarios y los medios tradicionales son igualmente creibles y confiables.

Cabe mencionar que incluso en la era de multiples fuentes de informacion, los
medios comunitarios siguen liderando la preferenciay confianza de la audiencia, la
inclinacién hacia los medios comunitarios fortalece su papel en la creacion de
narrativas informativas confiables y accesibles paralas comunidades locales.
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Tabla 6
Informacién comparativa sobre el sesgo en medios comunitarios y medios tradicionales
Literales Frecuencia Porcentaje
Si, en los medios comunitarios 399 37
Si, en los medios tradicionales 537 50
En ambos medios de comunicacion 122 11
No encontré informacién contradictoria o 22 2

sesgada en ninglin medio de comunicacion

TOTAL 1080 100

Si se habla de los factores que inciden en el declive de los medios tradicionales,
es preciso mencionar lainformacion contradictoriay sesgada ala que hace referencia
el 57 % de la muestra. También se ubica un 37 % que identifica en los medios
comunitarios la misma problemética, ello claramente obedece alatension y presion
social, conflicto de intereses desde distintos sectores que tuvo una notoriainjerencia
en el gercicio periodistico.

Apenas el 2 % de los encuestados no identifica informacion sesgada o
contradictoria en ningiin medio, y aunque se trate de un porcentaje reducido, se
entiende que alin existe una percepcion de la prensa objetivay libre de sesgo.

Larelevancia que adquirieron los medios comunitarios tras | os sucesos de octubre
de 2019 es evidente, asi lo reafirma el 80.65 % de los encuestados. El grado de
inmersion en la problemética, la cobertura inmediata, la cercania, son factores que
permitieron identificarlos e incluso preferirlos frente a otro tipo de medios. Para e
17.96 % los medios comunitarios se volvieron ligeramente importantes, sin embargo,
las estadisticas de seguidores e interaccion de dichos medios demuestran el
crecimiento en cifrasy la buena reputacion que adquirieron (ver Figura 3).

Un porcentagje importante del 78 % considera que los medios comunitarios cumplen
con criterios de inclusién y tolerancia brindando espacio a distintos sectores sociales.
En base a €llo, € grado de representatividad de la informacion se logra a brindar
acceso a diversos puntos de vista, entendiendo la importancia del contraste y
verificacion de la fuente. Se contrapone a 4 % que considera gue los medios
tradicionales tuvieron una representaci én objetiva de lainformacién (ver Tabla 7).
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Figura 3
Alcance de los medios comunitarios durante las movilizaciones
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Tabla7
Representacion de la informacion durante las movilizaciones

Indicador Frecuencia Porcentgje
Los medios comunitarios informaron objetivamente 846 78

|os acontecimientos durante |as manifestaciones.

L os medios tradicionales informaron objetivamente 45 4
|os aconteci mientos durante las manifestaciones.

Medios comunitarios y tradicionales informaron 161 15
objetivamente |os acontecimientos durante
las manifestaciones.

Ninguno de los medios informd objetivamente 28 3
| os aconteci mientos durante las manifestaciones.

TOTAL 1080 100
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Esta diversidad de criterios responde evidentemente a grado de accesibilidad que
tiene un medio comunitario, nuevamente la cercania con lalocalidad es determinante
para que €l publico se sienta comodo, pueda creer en la informacién difundida e
incluso pueda percibir que su opinién esimportante.

Discusion

El siguiente apartado surge a raiz del andlisis del cumplimiento de las hipétesis
planteadas y contrastadas con los resultados de este estudio. La hipotesis estipulaba
que «L.os medios comunitarios tuvieron una audiencia significativa durante lamovilizacion
de octubre de 2019 en e Ecuador, 1o que sugiere que los ciudadanos valoran la
informacion proporcionada por fuentes locales». El resultado de las entrevistas y
encuestas demuestra que gran parte de la poblacién se informé a través de medios
comunitarios como una fuente alternativay mas objetiva que los medios tradiciona es.

El periodista Leonardo Y épez durante la entrevista resaltd la importancia éticay
responsabilidad de los medios de comunicacion en crisis y emergencias, criticando
el mangjo sensaciondlistay sesgado de los medios comerciales durante las protestas
indigenas, alegando su influencia politica y su contribucion a la desinformacién y
violencia

Mientras que en el didlogo con la comunicadora Viviana Rivera, se destaco
papel crucia de los medios comunitarios, en particular, de Radio Ampara Su, en la
cobertura en vivo de las protestas de 2019, permitiendo una narrativa precisa de los
acontecimientos. La comunicadora subraya que los manifestantes confiaron mas en
los medios comunitarios que en los privados durante las movilizaciones, 1o que resalta
el valor de estos medios para el empoderamiento ciudadano.

Ademds, el andlisis comparativo de las etnias y ciudades de origen de los
participantes de la encuesta revel 6 que | as personas que se informaron por |os medios
comunitarios no pertenecen en su mayoria a comunidades indigenas, sino que setrata
de personas mestizas, sobre todo del cantdn Otavalo.

La segunda hipotesis plantea que «Durante las movilizaciones de octubre 2019,
los ciudadanos visualizaron en mayor cantidad contenido compartido por medios
comunitarios que contenido compartido por medios tradicional es». Esta también fue
aprobada en virtud de que las encuestas mostraron un resultado positivo. De las 1179
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personas encuestadas, 664 afirmaron que recurrieron con mayor frecuencia a
visualizar contenido compartido por medios comunitarios.

Es importante recalcar que 846 encuestados aseguraron que los medios
comunitarios representaron de manera adecuada los diferentes puntos de vista y
opiniones de los hechos, a diferencia de los medios tradicionales. Esto porque los
medios comunitarios suelen tener una conexion mas cercana con las comunidades
locales y abordaron temas que involucraron directamente a la poblacion.

Los 838 encuestados consideraron que la informacion proporcionada por los
medios comunitarios es fiable y genera mayor confianza que la informacion
proporcionada por |os medios privados. Navarro (20174) define que: «todo medio de
comunicacién comunitario surge desde la demanda, la necesidad y |a problemética
més local» (p. 5), desde esta perspectiva se abordan temas que nacen en las
comunidades y que por lo tanto cobran relevancia.

Felipe Navarro, experto en medios comunitarios menciond durante la entrevista
gue «Laradio comunitaria da un poder de participacion ala comunidad que no tienen
otras radios, y una necesidad de postularse desde una apertura de derecho, entonces
lo que hace es abrirse a las necesidades de la propia comunidad» (comunicacién
personal, 31 de octubre de 2023).

Latercera hip6tesis plantea que «La capacidad de los medios comunitarios para
involucrar ala poblacion fue un factor importante en su alcance y efectividad durante
la movilizacion de octubre de 2019». Esta fue aprobada a analizar las entrevistas a
los representantes de Radio Ampara Su y Radio Iluman.

Durante e proceso cudlitativo de investigacion, los entrevistados Viviana Riveray
Luis Yamberla destacaron gque los medios comunitarios siempre estuvieron cercanos a
los manifestantes, y que laproximidad ala comunidad y € enfoque en las necesidades
locales permitio generar confianza durante las movilizaciones. Esta conexion directa
facilitd representar de manera equitativa las diferentes voces presentes en las protestas,
mostrando un compromiso con lainclusion y la diversidad de perspectivas.

En este sentido, autores como (Avalos-Torres, 2022; Barbas & Martinez, 2020)
sefidlan que uno de los principales roles de |os medios comunitarios es € activismo
gue se genera a producir contenidos comunicaci onales que responden a un discurso
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contrahegemonico, mediante el cual se cuestionan las medidas politicas, sociales 'y
econdémicas que transversalizan la cotidianidad de las comunidades. Ademas, |os
entrevistados enfatizaron que la independencia de intereses comerciales o politicos
de los medios comunitarios fue fundamental para su efectividad durante las protestas.
Al no estar vinculados a agendas externas, pudieron informar de manera objetiva
sobre las necesidades y preocupaciones de la comunidad, actuando como un puente
entre la sociedad y €l Estado.

No obstante, es importante comprender que en gran parte de las dindmicas
comunicacionales de |os medios de comunicacion comunitarios estuvieron presentes
personas mestizas, generdndose asi un espacio multiétnico para el acceso a la
informacion, ademas de un enfoque desde diversos sectores sociales que estaban
unidos por una politica de austeridad que amenazaba con precarizar la vida de los
ecuatorianos, debido a las consecuencias econémicas que se derivarian de la
eliminacion del subsidio alos combustibles.

Conclusiones

En la provincia de Imbabura hay una presencia limitada de medios comunitarios,
Unicamente existen dos: Radio Iluman y Radio Ampara Su. A pesar de que
desempefian un papel fundamental en la expresién y comunicacion local, sus
representantes coinciden en la necesidad de mayor apoyo gubernamental para
diversificar voces. Estos medios destacan por su capacidad de brindar informacion
en tiempo real durante movilizaciones sociales, con €l respaldo de la comunidad en
situaciones de seguridad.

El andlisis de las encuestas, realizadas a 1179 habitantes, muestra que el 55 %
de los participantes confian en la precision informativa de los medios comunitarios,
otorgandoles alta credibilidad. Esto destaca la percepcion positiva de la poblacién
imbaburefia hacia los medios comunitarios durante |as movilizaciones de octubre 2019,
sugiriendo que son centrales en la construccion de una narrativa representativa para
fortalecer laculturalocal. No obstante, es también importante enfatizar que € mayor
grupo étnico que participo en lainvestigacion se autoidentifica como mestizo, 1o cual
evidencia la existencia de esa brecha demogréfica en el Ecuador.

Entre |as principales razones por |as cuales |os ciudadanos imbaburefios prefieren
consumir contenido de medios comunitarios se debe a su capacidad para ofrecer
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informacion precisa, objetiva, contrastada y verificada. Ademés, el 78 % de
encuestados indico que los medios comunitarios difundieron de manera equitativa los
diversos puntos de vista. Esto contrasta significativamente con la percepcién de que
los medios tradicionales, en el contexto de las manifestaciones de 2019, fueron
fuertemente criticados por sus sesgos informativos.

Finalmente, el respaldo hacialos medios comunitarios se observo en e incremento
sostenido de seguidores en sus redes sociales y plataformas digitales tras las
manifestaciones de 2019. Este crecimiento muestra su relevancia como actores
mediéticos, y, también, su capacidad de adaptarse al ecosistema digital y conectar
con una audiencia mas amplia, ya que estos no solo son espacios informativos, sino
que se convierten en plataformas de activismo de aquellos sectores invisibilizados
por la comunicacién tradicional. En este sentido, 1os medios comunitarios no solo
fortalecen €l tegjido socia de la provincia, sino que también representan un modelo
de comunicaciéninclusivay participativa.
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Resumen

En el periodismo gonzo, el reportero o periodista se convierte en €l ge central de
los hechos, pues su subjetividad cobra gran relevancia en la narracion. Precisamente,
eso fue lo que hizo la periodista y escritora mexicana Elena Garro cuando convivio
con las reclusas de la Casa de Orientacion para Mujeres. Su finalidad era conocer
en carne propia como vivian ellas y enterarse de qué manera eran tratadas por las
autoridades del reformatorio. Para cumplir con dichos propositos, Garro fingio ser
una ladrona, pues de esa forma su ingreso a aquel lugar seria mas sencillo y nadie
sospecharia de sus verdaderas intenciones. El objetivo del presente estudio fue andlizar
e reportaje periodistico «Mujeres perdidas. Reformatorio de sefioritas», publicado
por primera vez en larevista Asi en 1941, reeditado, luego, por Gonzo periodismo
policiaco retro 01. de Producciones El salario del miedo en 2014 y publicado
posteriormente en la paginaweb Metrépoli Ficcidn en 2017. Esta investigacion tuvo
un nivel descriptivo, cualitativo y no experimental. Se utilizé latécnicade andlisisde
contenido y su instrumento fue lamatriz de andlisis. En este caso, se empleo lateoria
feminista con e proposito de observar cdmo el trabajo de Garro intenta romper con
los pardmetros tradicionales sobre lafigura de la mujer en la sociedad. La poblacién
ha sido igual alamuestra: un reportaje periodistico de Elena Garro.

Palabras clave: cronica periodistica, reportaje, periodismo gonzo, Elena Garro,
periodismo palicial, periodismo narrativo latinoamericano, feminismo
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Abstract

In gonzo journalism, the reporter or journalist becomes the centrd axis of the events,
astheir subjectivity takes on great relevance in the narrative. That was precisely what
the Mexican journalist and writer Elena Garro did when she lived with the Women's
Orientation House inmates. Her goal was to see firsthand how they lived and find out
how the authorities of the reformatory treated them. To fulfil these purposes, Garro
pretended to be a thief because, in this way, her entry into that place would be easier,
and no one would suspect her true intentions. The present study aims to analyse the
journalistic report «Mujeres perdidas. Reformatorio de sefioritas», first published in Asi
in 1941 and republished by Gonzo Periodismo Policiaco Retro 01. de Producciones
El Salario del Miedo in 2014 and later published on the website Metropoli Ficcion
in 2017. This research was on a descriptive, qualitative, and non-experimental level.
The content analysistechniqueis used, and itsinstrument is the analysis matrix. In this
case, feminist theory will be used to observe how Garro’s work attempts to break with
traditiona parameters regarding women'sfigurein society. The population isthe same
asthe sample: ajournaistic report by Elena Garro.

Keywords: journalistic chronicle, reportage, gonzo journalism, Elena Garro, police
journaism, Latin American narrative journalism, feminism

I ntroduccion

Todo periodista tiene como objetivo obtener informaci on importante sobre un hecho
deinterés publico. Existen diversas herramientas que puede utilizar paralograr dicho
proposito. La mas comun es la entrevista, que permite conocer directamente los
pormenores de un suceso. Sin embargo, esta técnica no siempre es eficaz, pues en
ocasiones las personas no estan dispuestas a contestar, ya sea por pudor o reserva.
Cuando suceden este tipo de imprevistos, € periodista debe recurrir a otro tipo de
recursos, como, por gemplo, e periodismo gonzo. Esta actividad posibilita que €
reportero se inmiscuya en el escenario de los hechos, o que genera que este se
convierta en parte esencial de lanoticia.

La periodista y escritora mexicana Elena Garro gjercio este tipo de periodismo
gonzo, cuyo fundador es Hunter S. Thompson. Ella pudo conocer y vivir en carne
propia lo que implica estar en un reclusorio, pues, gracias a que se hizo pasar por
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una ladrona, llegd a insertarse en ese lugar. Esta situacién favorecié a Garro para
gue pudiese interactuar con las presas, ya que, Si es que se acercaba a ellas como
unareportera, quizalas reclusas se hubiesen mostrado distantes y no habrian querido
brindar ningun tipo de informacion.

La forma en la que se presentan los hechos en estos reportajes de periodismo
gonzo tienen una particularidad. Segun Paneque (2021), por un lado, esta una parte
testimonial, pues hay una primera persona que cuentalos sucesos'y, en otrainstancia,
Se encuentra un narrador omnisciente que sabe todo 1o que ocurre. A pesar de que
estd gjeno alahistoria, muestra un tinte de subjetividad en su vision de lo que cuenta;
es decir, no selimitaainformar.

El reportaje de Garro da cuenta de que el periodismo gonzo es un gjercicio que
tiene puntos en contra 'y afavor. La principal ventagja es que, gracias a lainmersion
de los reporteros a un mundo geno, los lectores pueden conocer en carne propia
una determinada situacién. Por ejemplo, en el caso de este trabajo, es posible saber
a ciencia cierta como viven las presas en el reclusorio. Sin embargo, este
involucramiento en los hechos por parte de Garro acarrea que nos cuestionemos hasta
gué punto es prudente que un reportero arriesgue su vida con el objetivo de llegar a
meollo del asunto y a fondo de los hechos de lo que esta investigando.

Periodismo gonzo

En & articulo «Periodismo encubierto para la denuncia sociad», de Fernandez (2012),
seindicaque Néllie Bly, Jack London y Hunter S. Thompson han cumplido una labor
muy importante dentro del periodismo encubierto. Este tipo de actividad, también
conocido como periodismo gonzo, permite que € periodista pueda inmiscuirse en un
determinado espacio con lafindidad de dar aconocer un secreto 0 dgun tipo deinjusticia
dificil de desenmascarar. Por ello, puede afirmarse que, luego de haberse sumergido
en una determinada circunstancia, e periodista también cumple unalabor éica

Ademés, Paneque (2021) sefiala que un punto esencial del estilo gonzo es €l
contexto en el cual se enmarca la noticia, ya que este puede adquirir un matiz de
critica. De esa manera, el periodista no solo se encarga de revelar un problema,
sino también de mostrar su punto de vistay generar una mirada critica en €l lector.
Al respecto, Ferndndez (2012) afirma que una figuraimportante del periodismo gonzo
es Glnter Wallraff; él destaca por haber desempefiado distintos roles, tales como
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inmigrante turco o neonazi, con € objetivo de investigar y desentrafiar irregularidades,
como corrupcion, manegjos ilicitos o maltratos a trabajadores. Es decir, toda accion
gue vulnere los derechos y laintegridad del ser humano.

El papel gercido por Wallraff representa unalabor heroica, pues arriesgoé su vida
al haber visitado espacios peligrosos, donde habia gente delincuencial, que pudo
haberle hecho dafio o descubierto que é eraun infiltrado. Sin embargo, é no fue e
Unico periodista osado en tener el deseo de mostrar una realidad carente de valores,
donde prima lailegalidad y la criminalidad. En la tesis El periodismo literario en
Espafia: caracteristicas y tendencias actuales (Fernandez, 2017), se sostiene que
€l periodismo gonzo de Hunter S. Thompson y € «nuevo periodismo» solian enfocarse
en teméticas controversiales y polémicas que no tendrian espacio ni aceptacion en
diarios tradicionales. Ello es sefid de que los medios comerciales, para seguir teniendo
aceptacion del gran publico, no deseaban arriesgar y colocar noticias sobre temas
gue podrian generar discrepancias. Més bien, preferian continuar difundiendo hechos
concretos, objetivos, que no propicien opiniones disimiles, pues de esaformano se
incomodariaalos lectoresy no perderian audiencia ni aceptacion.

Cabe recalcar que en € periodismo gonzo se pueden emplear distintos recursos
literarios. En e articulo «'Du weift, dass ich Journdist war’': Gonzo Journalism y
autoficcion en la literatura pop», de Paneque (2021), se afirma que € periodismo
gonzo, surgido en la década de los afios setenta, al igual que el género de la
autoficcién, muestra el ementos de la realidad y también se puede tomar la licencia
de admitir piezasficticias; o, también, tomar prestados ciertos recursos de la literatura.
Fernandez (2017) sefidla que una herramienta, utilizada por Thompson, es el narrador
testigo, empleada en su obra Hell's Angels.

Los reportgjes llevados a cabo por Thompson representan un gran hito en € mundo
del periodismo gonzo y le han servido de inspiracion a grandes periodistas. En €
articulo «El periodismo que contara el futuro», de L6pez (2016), se sostiene que €
reportero Joe Sacco sintié gran interés por los trabajos realizados por Hunter
Thompson, sobre todo, € hecho de inmiscuirse en un espacio cultural distinto a que
uno pertenece. Estalabor simboliza unaformade investigar, pero también un método
acerca de cdmo convivir con personas diferentes a uno, comprender su idiosincrasia,
costumbres y formas de vida.
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Periodismo policial

En la tesis Cobertura a las noticias sangrientas en los diarios impresos de
Arequipa 2016, de Ramos (2017), se sefidla que el periodismo policia se caracteriza
por narrar eventos vinculados con el @mbito crimina eilicito. El foco principal dela
noticia se centra en hechos violentos, personajes delincuenciales y, sobre todo, en
contar un suceso actual parano perder € interés noticioso. Por elo, es muy importante
gue € periodista esté pendiente del acontecer diario para no perder de vista ningln
detalle que lo conduzca a una historia criminal.

Para que el periodista pueda realizar su labor con eficacia es necesario que
interactlie con otras personas, que |o ayuden a desentrafiar l0s enigmas de un acto
delincuencial. En latesis El periodismo en las investigaciones de sucesos: relacion
con €l ambito policial y judicial, de Brito et a. (2021), se resalta que €l periodista
debe tener un vinculo cercano con los policias y agentes judiciales, pues dlos le
brindaran la informacion necesaria para reconstruir los hechos. Si por algin motivo
ellos no desean cooperar, e periodista tendré que buscar alguna via por la cua pueda
obtener los datos que le hagan falta. El objetivo esllegar alaverdad y que no queden
cabos sueltos.

A veces ocurre que, en ocasiones, los agentes de la policia no desean exponer
mucha informacion, pues podriatergiversarse lo que digan. Sin embargo, es necesario
gue manifiesten gran parte de lo que saben, caso contrario, habriaun climade tensién
y suspicacia (Brito et al., 2021). Ellos deberian ser los aliados perfectos de todo
periodista, pues su labor radica, justamente, en investigar y llegar a descubrir qué
fue en realidad lo que sucedio.

Asimismo, De la Vega (2014) sostiene que las fuentes son un medio importante
ala hora de construir un relato policial. Por un lado, se encuentran 10os testimonios
indirectos brindados por policias 0 especiaistasy, por otro, estén las victimas, testigos
y victimarios. Es crucial que en la narracion estén estos dos tipos de fuentes. En
relacion con las victimas de violencia, Ramos (2017) subraya que es importante que
la prensa respete su privacidad. La empatia es fundamental en este tipo de casos,
debido a que las personas vulneradas o agredidas pueden presentar dafios a nivel

psicol égico.

Por su parte, en la tesis La noticia policial: un género periodistico diferente.
Un analisis del cémo y el porqué del lenguaje periodistico usado por Clarin y
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Cronica en € caso Garcia Belsunce (2014), se menciona que € gran nimero de
actos criminales que suceden a diario generan que e delito sea tomado como un
hecho méas que forma parte de la cotidianidad. Por €llo, no es extrafio ver que €
foco de atencion esté puesto en |os acontecimientos mas macabros, dejando de lado
d resto de sucesos después del dia en que ocurrieron (De la Vega, 2014). Es decir,
estamos en una sociedad donde se hanormalizado laviolenciay €l abuso.

En € libro Los relatos periodisticos del crimen, de Rey (2007), se afirma que
€l periodismo policial se convirtio en judicial, pues latasa de homicidios demuestra
gue la criminalidad es un problema de gran magnitud y que no se trata de historias
criminales aidadas. De esta forma, el crimen degjé de ser un tema tabd, del cua no
se queria dialogar, y llegd a ser un problema de caracter ingtitucional. A raiz de
muchas noticias de este tipo, en € debate publico se discuten temas vinculados con
los derechos de las personas, las penasy se desliza laidea acerca de como modificar
las leyes con la intencion de que la vida de los ciudadanos no siga en riesgo por
falta de politicas rigurosas.

La mujer como agente de cambio social

En € libro La mistica de la feminidad (Friedan, 2009), se menciona que, alrededor
de los afios 1960, la revista McCall's mostraba a la mujer como un ser superficial,
femenino y vinculado con el hogar, que no tiene la necesidad de desempefiarse en €
ambito laboral. Su preocupacién maxima es mantener su cuerpo en buen estado para
satisfacer alos hombresy cuidar sus hijos. En esamismalinea, Simone de Beauvoir,
en su obra El segundo sexo (1949), sostiene que la capacidad procreadora de la
mujer genera que €ella lleve una vida en reposo a diferencia del hombre, pues este
puede dedicarse a labores fuera del hogar, como la caceria. Es decir, hay una
dicotomia muy clara entre las actividades que pueden desempefiar ambos géneros:
lo femenino se asocia con o pasivo, mientras 1o masculino se relaciona con las labores
gue demandan mayor riesgo y esfuerzo fisico.

Asimismo, Betty Friedan (2009) sefiala que la autora Margaret Mead es un
referente clave en e feminismo, pues ella no solo crecié en una familia de mujeres
letradas, sino que también ella lucho por los derechos de las mujeres. En una de sus
protestas manifestd que ser madre no deberia ser tomado como una obligacién natural,
sino como un objetivo de vida.
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Cabe resaltar que, ante esta distincién entre las labores g ercidas por |os hombres
y las mujeres, han surgido movimientos para generar un cambio en € gque las mujeres
también participen de la vida activa de la sociedad y sus derechos sean defendidos.
En la obra Identidades feministas y teoria critica, de Anton (2020), se afirma que
e feminismo es considerado como una forma de lucha por la igualdad. Dentro de
ella se encuentra la liberacién sexual, la cual también le compete a la comunidad
LGTBI. Este punto es crucia, pues la mujer no solo ha sido discriminada por no
gozar de los mismos privilegios de los hombres, sino también porque sus deseos
sexualesy su dimension erética ha sido reprimida

En el libro Teoria King Kong (Despentes, 2007) se sefidla que las mujeres logran
dar a conocer sus deseos sexuales de forma colectiva alrededor de los afios cincuenta
durante los conciertos de rock. Ellas expresan sus deseos sexuales. Sin embargo,
los hombres prefieren ignorar aquella situacién. Ello da cuenta de que la sexualidad
de la mujer y su dimensién erdtica ha sido reprimida y victima de discriminacion.
Por €ello, la lucha feminista también intenta que las mujeres puedan manifestarse sin
ningun reparo ni pudor en cuanto al tema de sus instintos sexuales.

Reportaje periodistico

En la tesis Produccion de reportajes en la seccién «Nacional» de la revista
Caretas: de la concepcion del tema a la construccién narrativa, de Cabrera
(2017), se indica que €l reportaje es un género periodistico que se caracteriza por
tener un matiz interpretativo y narrativo de un suceso de interés noticioso. En esa
linea, Machaca (2017) recalca que un reportaje puede tener un tono literario,
dependiendo de laprosay € estilo de quien lo escribe. Esos elementos le brindaran
una estética al texto, pues |o embellecerd al utilizar ciertos recursos de laliteratura.

Por su parte, en la tesis ¢(Cémo es € tratamiento periodistico del abuso sexual
en los diarios Correo y Noticias durante julio, agosto, octubre, y diciembre de
20167 (Machaca, 2017), €l autor cita a Martin Vivaldi, creador de la obra Géneros
periodisticos, quien sefiala que la naturaleza del reportaje es principal mente
informativa, y donde se narra un hecho de relevancia social. Ello significa un suceso
gue sea de interés publico y que comprometa a la sociedad. Ademas, Osorio (2018)
menciona gue €l reportgje siempre encierra algo desconocido, que aln no sale a la
luz.
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Taco (2017), por su lado, en su tesis El periodismo investigativo y el contenido
del noticiero estelar de Unimax Canal 34 del Cantén Ambato, sostiene que €l
reportaje es un género que incluye temas de actualidad y de interés social. Para que
este tenga un buen resultado final, es importante que se siga un buen guion, en €
cua lainformacion siga un orden y haya una descripcion de espacios y situaciones.
Todo €ello debe hacerse con laintencidon de sumergir a lector en la atmésfera de lo
gue se esta contando.

Asimismo, en € articulo «Reportge: la metodologia del periodismo», de Osorio
(2018), se manifiesta que el reportaje destaca por ser una serie de sucesos que
conforman un argumento. Paralograr aquello, es necesario utilizar una metodologia
para dar a conocer un hecho. En este proceso es indispensable la capacidad de
observacion, el acto de laentrevistay lalabor de la reporteria, pues ser participe de
los acontecimientos sera de gran utilidad para inmiscuirse en la historia. Es crucia
€ trabajo documenta y de campo, pues, desde distintos angulos, ambas formas de
investigar nos proporcionaran la informacion necesaria para elaborar un reportaje.

Cabrera (2017) sefidla que hay diferentes tipos de reportge. En primer lugar, se
encuentra € reportaje politico, € cua centra su atencién en € actuar del presidente,
ministros o parlamento y entidades legales. En segundo lugar, esta el reportaje econdmico
gue se enfoca en  mundo de las finanzas y en lamicro y macro economia. En tercer
lugar, destaca €l reportaje socia, cuyo principa fin es dar a conocer los problemas de
una sociedad, tales como injusticias, desigualdades sociales o situaciones tensas que
sevivan en € sector delasaud, agrario, entre otros. En cuarto lugar, € reportge cultural
tiende atocar temas vinculados con |as expresiones artisticas, como teatro, cine, misica,
danza o literatura. Por ultimo, se encuentra €l reportaje deportivo que se enfoca
principalmente en € f(tbol, pero también en basquet, véley, tenis, atletismo y natacion.

La cronica periodistica

En la tesis Caracteristicas de la cronica periodistica «Mirko Zimic contra
los bacilos mutantes» (Lebn, 2021), se afirma que la crénica tiene multiples
definiciones segun la épocay el pais. No obstante, un aspecto que no ha cambiado
con €l tiempo es e hecho de contar un suceso real. Ello no significa que se prohiba
tajantemente incluir algin elemento de ficcion. Sin embargo, es importante hacer
hincapié en que la esencia de la cronica es la realidad. Luego de tomarla como
principal referencia, se pueden tomar otro tipo de licencias.
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Asimismo, en €l articulo «La crénica periodistica. Evolucion, desarrollo y nueva
perspectiva: vigie desde la historia al periodismo interpretativo» (Gil, 2004), se
menciona que un punto esencial de lacrénica periodisticaes €l valor de la actualidad,
ya que se tiene la costumbre de dar a conocer informacion inmediata para que no
se pierda la novedad. De lo contrario, €l lector puede perder interés, pues es poco
probable que alguien quiera enterarse de un suceso que acontecié hace mucho tiempo,
Cuyas repercusiones ya pasaron y no han dejado ninguna huella a través del tiempo.

Aparte del valor de lo actual, Gil (2004) sefiala que en una crénica se observa no
solo laplumadel cronista, sino también la personalidad de este, cud es su formade
interpretar larealidad, y coémo se dirige a la audiencia. Precisamente en ello radica
el valor agregado de un cronista: su mirada propia y particular de los hechos, ya
que, si el texto lo escribe otra persona, el enfoque de la narracién cambiara
radicalmente, pues no todos |0s seres humanos priorizamos 10os mismos aspectaos, ni
captamos los detalles de igual manera.

En € articulo «La construccién del narrador en la cronica periodistica. Andlisis
de los textos de Algjandro Almazan» (Benavides, 2020), se sefidla que los cronistas
del modernismo, como Rubén Dario, Manuel Gutiérrez Ngera o José Marti le
proporcionaron un matiz literario ala crénica. Ademés de su pluma, cada autor tenia
una sensibilidad distinta de los hechos gue observaban. Ello se plasma en las
descripciones de espacios. Al respecto, Payan (2016) en la tesis La crénica
periodistica latinoamericana: recursos literarios, afirma que el hecho de incluir
lugares en las crénicas da cuenta de |as tradiciones o costumbres de un determinado
espacio. Y, también, el valor de este tipo de textos radica en mostrarnos un aspecto
gue quizé pueda pasar desapercibido de un lugar o que nadie haya prestado atencion.

Otro aspecto fundamental en una crénica es la labor del narrador, porque su voz
es la que le otorgara un valor especial a un determinado espacio; es decir, es €
encargado de resignificar un lugar y proporcionarle un simbolismo o una identidad
propia (Payéan, 2016). En cierto modo, €l narrador es una suerte de critico, ya que
primero analiza el espacio, las condiciones fisicas, y luego expone su punto de vista,
valiéndose de figuras literarias, como la metéfora, €l simil o cualquier otro recurso
gue lo ayude a recrear un ambiente.

Vale |la pena resaltar que, segiin Benavides (2020), los narradores pueden
caracterizarse por no ser identificados, es decir, nos narran los hechos desde e mundo
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exterior, o pueden formar parte de la historiay ser protagonistas o antagonistas. En
cualquiera de estos casos se puede emplear la primera, segunda o tercera persona.
La eleccion de cualquiera de estas tendrd una razon de ser. Quiza la primera o
segunda generan un compromiso directo con € lector y con los eventos que suceden
durante la historia.

La entrevista

En la tesis La inteligencia emocional en el entrevistador periodistico:
competencias y formacion (Del Henar, 2012), se sefidla que la entrevista es la via
por la cua € periodistay la fuente interactlan. El periodista tendra que buscar a
especialista adecuado para que |e brinde lainformacién que necesita

Del Henar (2012) manifiesta que, de acuerdo a vinculo que exista entre estas
fuentes y los periodistas, dependera la forma en la que aparecera la informacion
citada. Por iemplo, lareglade registro es aquellaen la que se identifica con claridad
e nombre de la persona, grupo o institucion. Siguiendo con este autor, la regla de
reserva se caracteriza por no mostrar el nombre de la fuente por motivos de
seguridad personal. Bajo esas circunstancias, 10 que se hace es citar el ambiente en
donde se desenvuelve la fuente.

Asimismo, Del Henar (2012) sostiene que, en € caso de la regla del plagio, no
esta permitido citar €l entorno cercano del individuo que brinde los datos. Por €llo, €
periodista recurre a utilizar frases generales que no comprometan a ninguna fuente,
tales como «se ha podido indagar que» 0 «se conoce que». Por su lado, la regla del
silencio, llamada también off the record, no admite que lainformacion proporcionada
por el entrevistado sea expuesta bajo ninguna circunstancia, a menos que cambie de
parecer en el proceso.

Cabe resaltar que, en la tesis Andlisis de los estandares de calidad periodistica
en las entrevistas politicas de El Tiempo y El Espectador durante la campafia
presidencial de Colombia entre enero y agosto de 2018, de Rivera (2021), se explica
que la importancia de la entrevista radica en que este género permite obtener datos
relevantes brindados por especidistas. Sin embargo, cabe la posibilidad de que muchas
entrevistas y tipos de preguntas pierdan vaor noticioso y relevancia periodistica con €
paso del tiempo. Por ello, esvital que e periodista esté enterado del acontecer nacional
einternacional paratener laprimiciay sacarlaalaluz en e momento idoneo.
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De otro lado, en la tesis Andlisis del género entrevista en los medios de
comunicacién digital espafioles, (Olmedo, 2014), se sostiene que hay distintos tipos
de entrevistas: literarias o ficticias y reales. El periodismo utiliza estas Ultimas. En €
caso de ellas, destaca € famoso estilo pregunta-respuesta, el cual se usaba para
transcribir interrogatorios judiciales. Esa forma perdura hasta la actualidad y es la
mas difundida, ya que la audiencia puede conocer, en tiempo breve, la informacién
gue tanto ansia saber.

Precisamente, en el libro Manual de la entrevista periodistica, de Cantavella
(1996), se precisa que la entrevista mas comun es la que incluye declaraciones. Esta
resulta sencilla de leer y permite que € lector tome conocimiento de un hecho de
importanciaactua y socia. En cambio, |as entrevistas de personalidad tienen un valor
distinto, pues estas se caracterizan por ser ligeras y, en algunas ocasiones, pueden
incluir un hecho noticioso en medio del didogo. Es decir, en esos casos, 10 que suscita
mayor interés en el publico es e prestigio y latrayectoriadel personaje.

En cuanto a los inconvenientes posibles durante el desarrollo de la conversacion
entre el periodistay €l personaje, Santamaria (2011) menciona, en su tesis La
entrevista periodistica: ¢género o herramienta? que, en algunas ocasiones, €l
entrevistado no muestra mucha disposicién ala hora de brindar informacion. Ello se
puede plasmar en un trato poco cordial. A pesar de este tipo de inconvenientes, €
periodista tiene que ver la forma més idonea por la cual obtener los datos més
importantes. Para ello tendra que optar por algun tipo de entrevista, dependiendo de
lafuentey de lainformacién que necesite.

M etodologia

Esta investigacion fue aplicada, ya que buscaba resolver un caso practico, de
interés para e periodismo policial, gonzo y narrativo de América Latina. Su nivel de
investigacion fue descriptivo; y e disefio, no experimental y cualitativo, porque no se
atera ningln dato ni se pueden establecer rangos de inferioridad o superioridad. La
técnica utilizada fue € andlisis de contenido y € instrumento, la matriz de analisis.
Se empled la teoria feminista para analizar de qué manera son expuestos los
personajes femeninos en e trabajo periodistico de Garro.

Este trabajo ha abordado, como caso de estudio, € reportaje periodistico «Mujeres
perdidas. Reformatorio de sefioritas», escrito por Elena Garro y publicado por primera
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vez en larevista Asi en 1941, reeditado por Gonzo periodismo policiaco retro 01.
de Producciones El salario del miedo en 2014 y publicado posteriormente en la
paginaweb Metrépoli Ficcion en 2017. Este texto trata sobre la experiencia de Garro,
como una supuesta ladrona, en e reclusorio. La finalidad de este trabajo no solo ha
sido contar su testimonio, sino también narrar a detalle como es la vida en aquel
lugar, con € propdsito de que los lectores se percaten del gran problema que representa
ladelincuencia en la sociedad y todo lo que ello acarrea. La poblacion hasido igua
alamuestra; es decir, € reportagje de Garro.

En el presente trabajo se ha optado por escoger este texto elaborado por la
periodista y escritora mexicana Garro, debido a que su figura es de gran prestigio
en las |etras hispanicas. Ademas, su investigacion da cuenta de un problema esencial
en Latinoamérica: la criminalidad y € mundo delincuencial. De esa manera, este
reportaje puede ser considerado como una contribucion al campo periodistico, porque
ademas de aportar informacion relevante, induce a que € lector desarrolle unamirada
criticade su entorno y reflexione sobre su propia sociedad.

Resultados

En 1941, en larevista Asi, salio publicado el reportaje periodistico realizado por
laperiodistay escritora mexicana Elena Garro. Lareedicion de dicho texto se publico,
en 2014, en Gonzo. Periodismo policiaco retro 01, de Producciones El salario
del miedo y, posteriormente, publicado en la paginaweb Metrépoli Ficcidn.

En este reportaje, Garro cuenta su experiencia acerca de cdmo es vivir en la
Casa de Orientacion para Mujeres, lugar donde se encontraban recluidas un grupo
de adolescentes delincuentes. El primer paso para llevar a cabo dicha aventura fue
gue Garro logré ingresar al reclusorio gracias a un oficio donde se sefialaba,
falsamente, que ella era unaladrona. Desde este primer momento, se puede observar
gue Garro trata de erradicar la nocidn de «angel del hogar»; es decir, aguella mujer
gue es vista como un ser que se dedica a labores domeésticas y que esta subordinada
a hombre. Garro, a gercer estalabor de periodismo gonzo, rompe con |os parametros
tradicionales de las labores femeninas (hogar o cuidado de hijos) y, mas bien, nos
muestra que la mujer, a igua que e hombre, puede desempefiar actividades fuera
de casa, que demandan cierto nivel de riesgo.

Lacrénicaestadividida en las siguientes secciones. El despertar, El bafio, El taler,
Por latarde, Disputasy chismes, Nostalgiade lalibertad, Isabel, Unahistoria vulgar,
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De Monterrey a..., Un sefior respetable, El horror del contagio, Nuevo dia, «Bendito»
entre las mujeres, Despedida, jA Coyoacan! y Primera noche.

Al inicio, cuando Garro llegé al reclusorio, se encontraba mal vestida e
intencionalmente queria dar la impresion de ser una menor de edad. Al ingresar en
e patio del lugar, sintié pena al ver laapariencia de las delincuentes, pues dlas tenian
un aspecto enfermizo y desalifiado. En esta escena, es posible notar como se rompe
con aguellaidea clésica de que lamujer es sinénimo de bellezay delicadeza, ya que
estas jovenes, a no estar bien vestidas, reflgjaban que no habian llevado una vida
pasivaal cuidado del hogar.

Un grito y el sonido fuerte de un silbato ocasionaron que Garro se despertara a
las cuatro de la mafiana. Sin estar totalmente lUcidas y con frio, un gran grupo de
chicas jovenes tuvo que tender sus camas y hacer otro tipo de quehaceres como
trapear los suelos. Mientras Garro observaba no sabia muy bien cémo dirigirse hacia
ellas. Una de las presas, llamada Lola, se le acercd y le dijo de manera amable que
dlalapodiaayudar.

Después de que las reclusas hicieron su respectivalimpieza, se dirigieron a patio
de deportes. Garro repard en que una chica, de nombre Maria de la Luz, se
encontraba aislada y le pregunt6 a una presa llamada Piedad por qué esta joven no
estaba dentro del grupo, y le contestaron que habia sido castigada debido a que se
habia peleado con una celadora, mativo por e cual laraparon y la degjaron a un lado.

Tenialanariz moradapor € frioy un gesto rigido y desafiante; me parecio
gue su delito no era tan grave y que € castigo era demasiado duro.
Estaba humillada e impotente, expuesta a todas las miradas; su Unica
defensa era € gesto desafiante y €l silencio sombrio en que se aislaba.
En ese momento no me parecié muy pedagdgico corregir asi a una
adolescente, aun cuando ignoraba en realidad cudl eralafatacometida
(Garro, 2017)

De la cita anterior podemos inferir que Elena Garro, desde su Gptica de cronista,
realiza una descripcion fisicade Maria de la Luz, la presa castigada, con laintencion
de que € lector conozca que implica una sancion dentro de un reclusorio y como las
bajas temperaturas pueden empeorar la situacion alin mas. Ademas, cabe sefialar
gue Garro no solo se limitaa narrar |o que observa, sino también brinda una opinion,
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ya gque expone su parecer al mencionar que no cree que sea adecuado corregir de
ese modo a una delincuente tan joven.

Cuando se encontraban en € bafio, Garro observé que, con total desparpajo, se
quitaban laropa.

—iBanate glieral— me decian. El agua nos caia como una pufialada; temi
morir de una pulmonia. Ellas, familiarizadas, se paseaban desnudas y
se vestian lentamente, sin temor al frio y sin ningun pudor; algunas se
cruzaban miradas coquetas y provocativas. (Garro, 2017)

La periodista not6 que las demés no le tenian confianza. Sintié ganas de preguntar
por qué se comportaban asi con ella. Sin embargo, no lo podia hacer, pues Lolano le
daba permiso de conversar. Le causd sorpresa ver a unas mujeres embarazadas y
sintié pena por como podian permanecer en ese estado en un ambiente tan adverso
como un reclusorio. Esta escenaes muy significativa, pues nos muestra que la gestacion
no necesariamente es un estado de paz, en que la mujer debe permanecer en casa,
sino maés bien, por € contrario, en este caso las embarazadas tenian que estar en un
ambiente que cominmente se vincula a los hombres que han cometido algin acto
delictivo.

En otro momento, Garro sentia que una muchacha de nombre Manuelala miraba.
Lolaledijo que no estaba permitido hablarle, de manera que la periodista, hasta cierto
punto, tenia algunas limitaciones. Observaba que, en el patio, el ambiente era muy
tenso, pues las presas se ofendian unas a otras sin tratar de hacer escandalos, pues
estaban siendo vigiladas por las celadoras. Se creaban bandos a medida que se
difundian chismesy habladurias.

Garro logré entrar d taller de Economia. Mientras comian bufiuelos, Lupe R, una
presa robusta, le dijo que dla solo queria ser amiga de Lola. Le dijeron que no se
Ilevaracon Lola, puesa comienzo lastrata muy bien y luego deja que caigan solas. Y
Garro dijo que Lolale habia dicho que no se vinculara con ninguna, sobre todo Manuela.

Cuando salieron del taller, Lola le recriminé por qué habia estado hablando con
las presas, s le habia dicho que no lo haga. Garro le contesté de modo molesto,
pues parecia que Lola queria tener cierto dominio sobre €ella, a tal punto que le
pregunt6 sobre su vida pasada. La periodista mintié y logré que ella se conmoviera
con su historia. En otro momento, Lola le conté que una amiga laindujo ala mala
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viday luego ladetuvieron y lallevaron al reclusorio. En estas escenas, podemos ver
los mecanismos que utiliza Garro, como cambiar |a version de los hechos sobre sus
experiencias, con lafinaidad de que no sea descubierta, pues su objetivo erainvestigar
lo que sucedia dentro del reclusorio.

Luego se formaron para dirigirse al taller de overoles. Manuela se acerco
violentamente donde Garro y le pregunté qué le habia dicho Lola sobre €ella. La
periodista contesté que no le comentd nada. Cabe recalcar que Manuela erala Unica
gue no se pintaba y no soliatrabajar en las méaguinas.

Garro se enterd de que un grupo de presas dijo que Lola odiaba a Manuela porgque
habian sido amigas y luego ladgj6. En otro momento, unareclusa llamada Emmale
insinué que en € reformatorio se amaban entre mujeres. La periodista sintié horror
a oir aquellas palabras.

Después de advertir como son las relaciones entre mujeres en e reclusorio, es
importante sefidar dos puntos: la sororidad y la homosexualidad, topicos tratados por
e feminismo. Lacomplicidad y apoyo entre mujeres, |lamada sororidad por los circulos
académicos, esta presente en este reportgje cuando Garro menciona que no todas las
reclusas tenian una buena relacion. Precisamente, las feministas tratan de erradicar
esta idea de competencia o enemistad y, méas bien, intentan promover gque entre las
mujeres exista union y respeto. En cuanto al tema de homosexualidad, cabe recalcar
gue, segun la obra Identidades feministas y teoria critica (Antdn, 2020), tanto €l
feminismo como la comunidad LGTBIQ+ comparten un mismo propdsito: oponerse a
la existencia de solo dos géneros. De esta manera, € reportaje de Garro apoya esta
idea, pues las mujeres no son expuestas de una manera tradicional, sino més bien, se
las muestra como seres aguerridos'y que pueden llegar a desarrollar homosexualidad.

Las actividades en la Casa de Orientacion para Mujeres basicamente consistian
en amaneceres, descanso, trabajo y comida.

No habia posibilidad de escoger, de decidir por una mismay no habia
manera de escaparse de unas tareas determinadas. ‘ Perder la libertad’,
me di cuenta, era, ante todo, perder la capacidad de eleccién. Todas
dabamos vueltas a la noria, mecanicamente, no contra nuestra voluntad,
sino ‘sin voluntad’, ¢qué importancia tenia frente a este vacio todo lo
demas? (Garro 2017)
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Al expresar su sentir, la periodista no solo tiene la expresa intencion de revelar
las condiciones en las gque vivian las reclusas, sino también vemos como ella hace
un andlisis e interpreta los hechos. Precisamente, en ello radicala particularidad y €
vaor del periodismo gonzo, en informar una probleméaticay en sacar conclusiones a
partir delo vivido.

Poco a poco fue desapareciendo la inquietud que sentian las reclusas por Garro
y viceversa. En una ocasion, la periodista habia tenido un atercado con Lola, o que
propicié que casi ya no se comunicaran. El resto de reclusas la miraban
desinteresadamente y degjaron de verla como la nueva, pues ya conocian cudl era su
historia de vida. A su vez, a Garro dej6 de importarle como tergiversaban el ddlito
gue supuestamente habia cometido.

Se hablabadela calle como s fuese un espacio abandonado y distante. Las reclusas
de la banda de misica que tenian la oportunidad de tocar en las calles despertaban
envidia. Y cada vez que llegaba € profesor de la Banda o cuando iba € reportero
gréfico de Asi atomar fotografias, las presas se le acercaban con coqueteria.

Nunca habia visto alumnas mas conmovidas y coquetas con los
profesores, salvo, quiza en la Facultad de Filosofiay Letras. (Pero ali
la cogueteria era menos inocente y directa: la vanidad y el esnobismo
empujaban a mis comparieras universitarias, en tanto que a estas las
moviael sexoy laposibilidad de ‘oler’ en el Profe e aromadelacalle,
como los perros encerrados que saludan al visitante). (Garro, 2017)

En este punto, podemos apreciar como Garro realiza una comparacion entre las
muijeres que conacid en e reclusorio y las del ambito académico, quienes estudiaban
Letras. Lo hace con laintencion de evidenciar que e comportamiento a veces puede
variar de acuerdo con la clase social ala que uno pertenece. No en vano, comenta
sobre chicas de dos espacios opuestos. € delincuencial y el académico. Ademés,
utiliza un simil y expresa que tanto las presas como los perros, a estar confinados,
tenian ansias de sentir la esencia callgjera. En este punto cabe mencionar e término
decivilizacion y barbarie, pues Garro hace una dicotomia entre el gremio intelectual
y € lumpen, y sitiael primero como un espacio de mayor estatus donde se encuentra
la gente que harecibido una educacion letrada. Y, por € contrario, la barbarie, segin
la cronista mexicana, estaria representada por |as mujeres presas que han perpetrado
alguin hecho ddlictivo.
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Un dia, Garro se separd de sus compafieras y pased por los patios. Mientras
caminaba se le acercé una chica, a la que antes no habia prestado atencién, se
[lamaba | sabel.

Al poco tiempo de hablar con ella me di cuenta de que era hermosa;
tenia la piel morena pdliday transparente, |os ojos largos, como los de
las gitanas, y €l cabello, negro y ondulado, le caia hasta los hombros.
La sonrisa, curvada y dulce, dejaba ver sus dientes casi perfectos. Y la
envolviaunaindefinible tristeza. (Garro 2017)

Conversaron un buen rato antes de dormir. Se hicieron amigas e Isabel le hizo
varias confesiones a Garro.

Podemos notar cdmo la periodista hace una descripcion deteniday pormenorizada
de la apariencia de Isabel con la intencion de que el lector del reportaje pueda
imaginarse y hacerse una idea clara del fisico de la reclusa Isabel. A sus 13 afios
tuvo un novio que la viol6. Llegd a su casa 'y ocultod 1o que habia pasado. Luego
descubrié que estaba embarazaday acudié donde Raquel, su cufiada. Ellale dio dinero
y una carta para una tia que vivia en Monterrey. Le dijo que no volviera, puessi lo
haciale darian una paliza.

Cuando llegé a Monterrey, se encontrd con latia, quien era francesa, y le ensefié
como ganar dinero. Aborto tres veces y se enfermé de sifilis. Después se percatd
de que su novio habia sido un tratante de blancas. Se cur6 con lo que Madame, su
protectora, ahorré en su acancia. Le recomendd que cambiara de climay le dijo
gue vaya a Querétaro. Dejé de alcanzarle €l dinero para d tratamiento médico. Por
ello, empled remedios caseros y empeord. Lamandaron aMordlia, donde la situacion
fue desfavorable y la llevaron a México sin ninguna recomendacion. Estando mal
de salud, y con escasos recursos le resulté muy complicado sobrevivir.

Después del hospita fue trasladada a Coyoacan. Su contextura era muy delgada.
Luego de haber estado tres afios recluida, se fue a vivir con su hermana casada, su
Unica pariente viva. Gracias a su cufiado, consiguio trabajo. Después de un tiempo,
noté que un hombre, todas las tardes, |a seguia. Le compraba ropa nueva, le daba
dineroy le propuso matrimonio. A 10s pocos meses, estuvo embarazada nuevamente,
y selo hizo saber a su amante. Y, desde ese instante, no [o vio mas.

Su hermana y su cufiado la notaron extrafia. Se percataron de que habia faltado
al trabgjo. En vistade que le dieron una paliza, decidid escaparse sin avisarle anadie.
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Se fue a vivir ala casa de una compariera en Coyoacan. Vendia lo que su amigo le
habia regalado mientras cobijaba la esperanza de que su amigo la buscase. Como
no lo hacia, ellalo busco.

Cuando lleg6 donde é vivia, se percat6 de que é teniaun hijo y estaba casado. Se
sintié tan desilusionada que prefirio regresar a su casa. Su cufiado le dio unapaliza, 1o
que origind que ella se pusieramuy grave. Su hermanalallevo de nuevo a Coyoacan.
Cuando Ilegé a reformatorio abort6 debido a los golpes que le habian propinado sus
parientes, y en é momento en que Garro la conoci6, |sabel teniamesy medio de haber
estado por segunda vez presa. Estaba a punto de cumplir los 19 afios.

De lavidade Isabel es posible inferir que la mujer es victima de abusos no solo
fisicos sino también psicolégicos. Al respecto, en la obra Identidades feministas y
teoria critica, de Antén (2020) se menciona que, en 2019, el feminismo tuvo una
gran acogida en Espafia, debido a que manifesté que luchaba para que se brinde un
trato igualitario a las mujeres, de manera que ellas no sigan siendo victimas de
machismo u otro tipo de discriminacion.

Una noche, estaban todas juntas sentadas en unas bancas en €l corredor. Algunas
permanecian en silencio. Otras se decian secretos entre ellas. Garro sintio tristeza
al verlas. Y, cuando se dirigieron a comedor, vio que las reclusas comian con avidez.
La periodista hizo e esfuerzo de comer, pero e ambiente le impedia hacerlo, pues le
causaba cierto desagrado.

Una vez, un doctor menciond que todas las reclusas tenian enfermedades
venéreas. Esta situacion causd gran impacto en Garro y no pudo olvidar aguellafrase
del médico durante toda su estadia en € reclusorio. Ello, en parte, gener6 que yano
sintiera ganas de alimentarse, y solo comia golosinas. Una de | as sefioritas, apellidada
LOpez, se le acercod y le preguntd que por qué no ingeria los aimentos ddl lugar.
Garro dijo gue no le apetecia nada.

En este punto podemos percibir cudles son |os riesgos que puede atravesar una
periodista como Elena Garro al sumergirse en un medio que no solo le resulta gjeno,
sino también peligroso. Por ello, vale la penareflexionar hasta qué punto es dable y
prudente que un reportero llegue a correr ciertos peligros con el fin de conocer la
noticia e inmiscuirse en el fondo de los hechos. A propdsito de esta situacion vivida
por Garro, cabe recalcar que en la obra Identidades feministas y teoria critica
(Antdn, 2020) se sefida que la autora Clara Serra (2018) expresa que la fuerza no
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solo es exclusiva de los seres masculinos y €l poder seductor no solo le compete a
los seres femeninos. Esto es crucia para entender que el periodismo gonzo, a ser
una actividad que implica varios riesgos, tnicamente no la desempefian los periodistas
hombres, sino también las mujeres.

Mientras todas hacian las labores de limpieza, la nueva reclusa, |lamada Esther,
de 16 afios, era bailarina de cabaret y la Unica que permanecia de pie. A la hora del
desayuno, se negd a comer. Hablaba solay tenia piojos.

El diaen quellegd Armando, € fotografo de Asi, hubo unagran iraen € reclusorio.
Garro, por su parte, intentd no llamar la atencién para no quedar en evidencia. Entre
las presas murmuraban y hablaban con furia sobre e fotégrafo. Decian que, s les
Ilegaba afotografiar, elas le propinarian un golpe.

Ese dia, Armando paso toda la mafiana en ese lugar, tomandoles fotografias y
siguiéndolas en cada actividad que realizaban. Las presas se percataron de que
Armando fotografiaba con especial atencion a Garro. Por ello, las reclusas le
preguntaron si es que ella habia matado a alguien y que quiza por eso la retrataban
con tantainsistencia.

Cuando toco la hora de comer, aparecieron dos reclusas nuevas. una sirvienta
acusada de robo y una nifia que habia sido victima de violencia doméstica. Mientras
comian Lucia dijo que cuando € pajarito canta tres veces es sefid de que ingresa una
nueva reclusa o sale una de ellas. Garro dijo que ella seria la que sddriay que la
llevarian a Coyoacan por 6rdenes de la sefiorita Romero. Cuando toc lahoradeirse,
todas se despidieron de Garro diciéndole glera. «Hasta la severa Modesta me dio
consgos alasalida. Y me apret6 la mano de la tempestad, con la ingenua esperanza
de que nuestro pais renuncie a su politicade ‘ garantias sociaes » (Garro, 2017).

La sefiorita Rico llevé a Garro a un establecimiento para delincuentes. Una vez
gue llegaron, ladirectora condujo ala periodista por las inmediaciones. Ella se qued6
solaen laenfermeria. Le dijeron que lallevaron alli para hacerle un examen médico,
lo que ocasiond que se pusieraallorar a ver que larevisarian. Las deméas enfermas
trataron de calmarla.

En otro momento, recordd que tenia cigarros. Selos entreg6 a una de las mujeres,
pues le informaron que si la descubrian fumando la raparian. Luego de dos horas, la
directoralallevo ala sala médica. Apenas termind salié con su certificado de salud
y con un uniforme de color rosa. La colocaron en el grupo de las sanas 'y se dirigio
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al comedor. Después de tres pitazos fueron a dormitorio. Era grande, ya que cabia
gran cantidad de camas. Garro se sentia observada por las demas. Varias se le
acercaron y le formularon algunas preguntas.

La directora lleg6 y dijo que hacia falta convocar a la secretaria de teatro y
literatura. Una de ellas propuso a Garro, pues dijo que parecia inteligente. Varias
apoyaron laidea, pero la periodista no queria. Finalmente tuvo que aceptar con cierto
remordimiento, pues era consciente de que estaria ali solo unos dias mas. Luego
todas se fueron a dormir por 6rdenes de MamaAurelia

Discusion

Este reportgje tiene un gran tinte interpretativo, pues la periodista muestra cudl es
su sentir ante las situaciones que vive en d reclusorio. Ello hace que este texto también
pueda ser considerado una crénica a tener gran carga emociona y subjetiva, ya que,
s los hechos fueran narrados por otra persona, la historia seria totalmente distinta.

En cuanto alas técnicas utilizadas por Garro para obtener informacion significativa,
destacan la observacion y la entrevista. Es importante que todo cronista desarrolle
esta cualidad, dado que antes de hacer preguntas, es crucial tener una vision
panoramicade los hechos; es decir, andizar € ambiente y la conducta de los individuos
en cuestion. Ello se puede ver en las descripciones detalladas del fisico y la
personalidad de las reclusas.

En relacién con la entrevista, podemos decir que esta es una herramienta muy
utilizada por los periodistas para obtener informacion esencial. Sin embargo, Garro
no empled esta técnica de manera tan evidente, ya que ella no estaba en €l reclusorio
como periodista, sino como unaladrona. Por estarazon, es que ella sutilmente intentd
ganarse la confianza de las presas para que, de forma natural, las demés le vayan
contando aspectos mas privados de su vida, y ocasionamente Garro formulaba
preguntas, pero trataba de hacerlo sutilmente para no levantar sospechas.

De otro lado, es posible notar que, tanto la labor ejercida por Garro y las
actividades desempefiadas por |os persongjes femeninos en el reportaje, rompen con
laideaclasicay tradicional delafigura de la mujer en una sociedad heteronormativa.
Ello se evidencia en gque la cronista mexicana asume un rol muy arriesgado al fingir
que es una delincuente. Ello vaen contrade laidea de &ngel del hogar, como aquella
mujer que tiene un papel pasivo y que principalmente se encuentra en casa. Por su
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parte, las mujeres del reclusorio que aparecen en la cronica son descritas de diferentes
formas: como delincuentes, sucias, conformistas, melancélicas y algunas parecen
sentir atraccién por otras presas. La naturaleza corrupta de las reclusas de la cronica
da cuenta de que la mujer, a igual que el hombre, tiene la capacidad para gjercer
actos delictivos, lo cua se contrapone con lo gque establece la sociedad patriarcal,
en la que solo los hombres pueden cometer hechos peligrosos.

En suma, € trabagjo reporteril realizado por Garro advierte que la delincuenciay
la trata de personas de mujeres son problemas medulares en la sociedad
latinoamericana, pues no en vano la periodista mexicana le ha dedicado todo un
reportgje a tema. Podria decirse que su trabajo era hasta cierto punto detectivesco,
pues ellalogro ingresar aun reclusorio, haciéndose pasar por ladrona, con €l objetivo
deinvestigar y obtener informacion. Esta labor se asemeja mucho ala actividad que
realizan los agentes policiales, cuando hurgan documentos y entrevistan a una serie
de sospechosos y testigos de un caso.

Conclusiones

El reportaje periodistico «Mujeres perdidas. Reformatorio de sefioritas» puede ser
considerado como un testimonio de una de | as presas acerca de |o que significa haber
sido recluida luego de haber cometido un acto delincuencial, ya que Garro se logré
insertar en e reclusorio y pudo conocer de primera mano cuéles eran las actividades
gue tenian que llevar a cabo las mujeres presas y cdmo €llas eran tratadas por las
autoridades del reformatorio.

La periodista mexicana le dedica varias paginas a contar de manera sucinta la
historia de Isabel, aguella joven que fue violada, que termind embarazada, aborté
mas de una vez y se enfermo de sifilis. El hecho de mostrar estos sucesos tiene
como objetivosinformar e inducir a que |os lectores reflexionen sobre [o que significa
ser mujer en una sociedad que, muchas veces, no protege y se muestra indiferente
ante los problemas que atraviesan las jovenes en relacion con la educacion sexual.

Al contar la historia de Isabel, Garro menciona que aquella joven fue victima de
un tratante de blancas que se hizo pasar como su novio. Al exponer este tema en
este reportgje se pretende que los lectores conozcan cudl es larealidad que atraviesan
miles de mujeres en México que caen en manos de proxenetas que las explotan
sexuamente y las tratan como esclavas. Esta seccion también puede considerarse
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como un llamado a las autoridades con € fin de que conozcan al detalle todos los
infortunios que padecen estas jovenes y tomen medidas contundentes con la finalidad
de detener este mal endémico que aqueja a la sociedad.

Por otro lado, este reportaje pertenece al género del periodismo policiaco, ya que
desmantela una problematica vinculada con hechos delincuenciales; es decir, que
atentan contra lo legal. Durante la narracion se cuentan hechos relacionados con €l
robo, lo criminal, el maltrato alamujer y latrata de personas. Es decir, laatmosfera
de la historia esta ensombrecida por una sociedad que carece de valores y donde
las protagonistas son victimas de un sistema patriarcal que no las protege.

Asimismo, este trabajo de Garro puede ser tomado como una fuente importante
gue contribuye a la lucha feminista que se vive en 2024, pues los hechos que se
cuentan reflgjan que, tanto las mujeres como los hombres, tienen capacidad para
llevar una vida delincuencial y sentir deseos sexuales. Ello es de sumaimportancia,
pues durante mucho tiempo las mujeres no podian expresarse sin tables y tenian
gue mantener en secreto su dimension sexua y erética. Ademas, ni Garro ni ninguno
de sus persongjes femeninos del reportaje se desenvuelven en un espacio privado;
es decir, en un ambiente familiar, doméstico o de armonia. Por el contrario, tienen
gue lidiar con un sistema heteropatriarcal que no las respalda y, como producto de
ello, debe enfrentar una vida dura, carente de privilegios, en un reclusorio.

Finalmente, gracias a esta crénica periodistica de Garro y a sus descripciones
pormenorizadas, se puede concluir que la rutina en el reclusorio puede ser tan
agobiante y asfixiante que e ambiente de encierro puede propiciar que las presas
desarrollen un &nimo pesimistay defensivo. Ello se plasma en las peleas continuas
gue ocurren con frecuencia dentro del reformatorio y la envidia que sienten cuando
se enteran de que alguna saldraala cale.

Conflicto deinter eses

La autora declara que no existe ningun tipo de conflicto de intereses.

Responsabilidad éica

El articulo se realizd haciendo un uso responsable de citas y fuentes documentales
(articulos, libros, paginas web).
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Contribucion deautoria

AJAA: redizacion total del articulo y lainvestigacion.

Financiamiento

El articulo no tuvo fuentes de financiamiento y se realizd con recursos propios
de la autora.
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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
la revista es convertirse en una fuente de investigacion académica en comunicacion
social a nivel nacional e internacional, que contribuya en la generacién de fuentes
propiasy préximas de lasituacion del Per, asi como de larealidad global. Su vision

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

Historia

Correspondencias & Analisis es una revista de periodicidad semestral del
Instituto de Investigacion de la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Martin de Porres en 2011, afio en que se lanza su primer
nimero. Desde €l inicio, € journal setrazalalabor de profundizar en cuatro campos
bien delimitados (periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacion
audiovisual) que se corresponden con las lineas de investigacion del Ingtituto, sin
descuidar los diversos aspectos sociol égicos, antropol dgicos, linguisticos, estéticos,
politicos y tecnol 6gicos relacionados con larealidad mediatica.

En € afio 2013, Correspondencias & Andlisis logralaindizacion en € portal de
Difusion de la Produccién Cientifica Hispana (DIALNET) y en € Sistema Regional
de Informacion en Linea para Revistas Cientificas de América Latina, e Caribe,
Espafia y Portugal (LATINDEX). Asimismo, es incluida en la Red Iberoamericana
de Innovacion y Conocimiento Cientifico (REDIB).

En e 2017, Correspondencias & Andlisis ingresa al Directorio de Recursos
Cientificos y Universitarios en Acceso Abierto (ROAD); en el indice del Public
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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.

A partir del 2019, en virtud a crecimiento editorial, la periodicidad de la revista
pasd de anual a semestral, publicando dos nimeros por afio (enero-junio y julio-
diciembre), y se cambié de licencia a Licencia Creative Commons Atribution 4.0
(CC BY 4.0). Desde @ lanzamiento del primer nimero con periodicidad semestral
(N° 9), la revista Correspondencias & Analisis se despliega solamente en formato
electronico, con texto completo y gratuito.

En e afio 2024, comenzando con € nimero 19, larevista opta por € formato de
publicacion continua para agilizar sus procesos editoriales.

Propésito de la revista

La revista Correspondencias & Analisis tiene como propdsito difundir nuevo
conocimiento en las areas del periodismo, la publicidad, las relaciones plblicas y la
comunicacion audiovisua, con lafinaidad de dar a conocer investigaciones de cdidad
indistintamente de su lugar de procedencia. Ademas, busca convertirse en unavitrina
para que los investigadores, docentes, estudiantes y diversos miembros de la
comunidad cientifica puedan acceder como autores y lectores de manera gratuita,
confiabley actualizada.

Relevancia, cultural, social y econémica

Correspondencias & Andlisis es un espacio de difusion de investigaciones
especializadas en ciencias de la comunicacion cuya relevancia cultural estéa en
contribuir con estudios académicos y cientificos de calidad que desde sus diferentes
perspectivas evidencien permanentemente la estrecha relacion entre comunicacion
y cultura como dos aspectos de una mismarealidad; a mismo tiempo, su relevancia
social estd en su rol de revistaimpulsora del desarrollo cientifico consciente de que
todo progreso en los estudios de la comunicacion es para € directo beneficio de la
sociedad, cuyo nexo indispensable es laintersubjetividad; y finalmente, como fuente
de conocimiento cientifico su relevancia econémica radica en las propuestas
cientificas que aportan de manera directa e indirectaa progreso economico del entorno
y lasociedad global.
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Enfoque y objetivo

Correspondencias & Analisis es una publicacion cientifica arbitrada dedicada
al estudio de la comunicacién social. Mediante la indizacion, se busca configurar la
revista como una fuente importante de consulta global, dirigida a estudiantes y
profesionales de |as ciencias sociales y humanas.

La revista recibe contribuciones originales e innovadoras relacionadas con
publicidad, periodismo, comunicacién audiovisua y relaciones publicas tanto en espafiol
como en inglés; contribuye también a mejoramiento de la préactica comunicativa
mediante reflexiones deontol 6gicas, propuestas de desarrollo y la generacion de nueva
teoriay metodologia con temas de vanguardia. La revista es una publicacion abierta
que recibe contribuciones de estudiantes, docentes, investigadores y profesionales
calificados que trabajan en el campo de las ciencias de comunicacion dentro y fuera
del Peru. Los articulos se publican después de unarevision por pares ciegos.

Se publica semestralmente en linea, no acepta ningun tipo de publicidad y es de
acceso gratuito.

Tematica

Correspondencias & Analisis publica articul os tedricos y metodol 6gicos centrados
en € estudio de los medios de comunicacion en areas como:

» Periodismo (prensa escritay medios digitales)

» Relaciones publicas

* Publicidad

» Comunicacion audiovisua

Los articul os también pueden enfocarse en aspectos sociol 6gicos, antropol égicos,
linguisticos y tecnol dgicos relacionados con los medios de comunicacion, su impacto

en la sociedad, la configuracién del mensaje mediatico, andlisis de contenido,
coyunturas y fendmenos afines.

Publico objetivo

El Ingtituto de Investigacion congrega a docentes, académicos y profesionales
abocados a teméticas fundamentales para la comprensién de la realidad mediatica
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nacional e internacional, analizada a la luz de diferentes aspectos sociol 6gicos,
antropol dgicos, linglisticos estéticos, politicos y tecnol dgicos relacionados con los
medios de comunicacién y su impacto en la sociedad.

El publico objetivo son estudiantes de pregrado y posgrado, profesores
universitarios, investigadores, profesionales de las ciencias sociales y humanidades
interesados en €l area de ciencias de la comunicacion.

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 bgjo los términos de la Licencia Creative Commons Atribution 4.0
Internacional (CC - BY 4.0). Todos los manuscritos utilizan € sistema de arbitrgje:
evaluacion por pares modalidad de doble ciego.

Disciplinas

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

NUmero de | SSN

ISSN (Impresa): 2224-235x
ISSN (En linea): 2304-2265

Editor

Algandro Nufiez Alberca

Periodicidad y frecuencia de publicacién

Correspondencias & Andlisis es una publicacion semestral (dos numeros por
ano). El primer nimero abarca los meses de enero-junio. El segundo nimero
comprende |os meses de julio-diciembre.
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Modelo de financiamiento

La revista Correspondencias & Analisis es editada y financiada en su totalidad
por € Ingtituto de Investigacion de la Escuela Profesional de Comunicacion de la
Universidad de San Martin de Porres. No cobra ningun cargo a los autores por recibir
articulos, procesarlosy publicarlos. Es una publicacién de acceso abierto.

Tasa de aceptabilidad

La tasa de aceptacion es mayormente un 30%. La revista publica minimo 16
articulos y un méximo de 20 articulos por afio.

Idiomas

El idiomaoficia de publicacion de los articulos es €l espafiol. Excepciona mente,
se puede aceptar colaboraciones en inglés.

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

2. Normas de publicacién

Aceptacion de originalidad

L as colaboraciones recibidas deben ser inéditas y originales, cuyas teméticas giren
en torno alas éreas de las ciencias de la comunicacion. El material serd4 sometido a
un proceso de evaluacién por pares (doble ciego) para su aprobacién y posterior
publicacion.

Si se hallase similitud o reproduccion literal de la obra en otras publicaciones
precedentes, se procedera con la exclusion permanente de su autor en las sucesivas
convocatorias y ediciones de larevista.

Politicas de acceso abierto

La revista Correspondencias & Analisis se adhiere a la iniciativa Budapest para
el acceso abierto publicado en & 2002, sin restricciones a su contenido sin periodo de
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embargo, bgjo d principio de que € trabgjo colaborativo contribuye d intercambio global
y de produccion del conocimiento, a servicio ddl desarrollo socid, lo cua permite al
usuario acceder, leer, descargar, compartir, imprimir, guardar o utilizarlos sin barreras
financieras, legales o técnicas cualquier documento y/o informacién de internet.
Asimismo, se suscribe ala Declaracion BOAI 2002 y sus permanentes actuali zaciones.

Se acoge alos principios de transparenciay mejores practicas de las publicaciones
cientificas COPE y se adhiere ala Declaracién sobre la Evaluacion de la Investigacion
DORA.

Los articulos publicados por Correspondencias & Andlisis se pueden compartir
con una Licencia Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0). Esto
permite compartir (copiar y redistribuir el material en cualquier medio o formato) y
adaptar (remezclar, transformar y construir sobre el material) para cualquier fin,
incluso comercial.

Gratis. No existen costos de envio, procesamiento o publicacion paralos autores.
Los lectores tienen acceso abierto y gratuito alos articul os inmediatamente después
de su publicacion.

Politicas sobre el uso de identificador de objetos digitales

Todos los articulos aceptados y publicados en la revista Correspondencias &
Andlisis se les asigna un identificador persistente DOI.

Palitica de aprovechamiento de la tecnologia y valor agregado al usuario

La pagina electronica de la revista cuenta con una eficiente navegabilidad en la
plataforma Open Journal System. El cual permite el acceso répido a los articulos en
un méximo de tresclics.

Como valor agregado la revista ofrece a los usuarios € resumen y abstract de
los articulos en multimedia (mp3); asimismo, realiza la promocion de los articul os,
convocaria e informacion relacionada a la revista por las redes o canales de
informacién académica o cientifica como: Mendeley, Academia.edu, blog, Linkedin,
Twitter, entre otros.
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Politica de publicidad, marketing directo y comunicacién

Publicidad

Correspondencias & Andlisis realiza solo publicidad netamente relacionada a
larevistay asus articulos

Comunicaciones

Todaladifusion y promocion de larevista sera comunicado através de sus canales
oficiades, que son los siguientes:

o Twitter: https://twitter.com/corres_analisis

o Linkedin:
https://www.linkedin.com/showcase/revista-correspondencias-an%C3%Allis s

* OJS: Seccién deAvisos:
http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journal cya/announcement
Marketing directo

Correspondencias & Andlisis periédicamente realiza invitaciones personales a
destacados comunicadores para que puedan participar Como autores o revisores,
también realiza convocatorias a través de afiches o avisos que son publicados en
sus canales oficiales que son:

» EnlaSeccién de Avisos de la plataforma OJS
» Twitter oficiales
e Linkedin

Politica de autoarchivo

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.

Durante €l proceso de revision editoria, larevistaentregara al autor las versiones
previas (post-print) las cuales NO deben ser divulgadas por ningtn medio de difusion,
solo es de uso personal (privado) y con fines de aprobacion final.
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Correspondencias & Andlisis, enviard a autor la version final del articulo
(published versién) en PDF para ser compartido, difundido y divulgado por los medios
de comunicacion.

Después de la publicacion de los articulos, |os autores pueden realizar otro tipo
de acuerdos independientes y/o adicionales paraladifusion 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.

Preservacion digital

Es un conjunto de procesos y actividades que garantizan que la informacién que
ahora existe en formatos digitales se preserve y distribuya para garantizar un acceso
continuo alargo plazo.

La revista Correspondencias & Andlisis ha establecido una politica de
preservacion de sus archivos digitales que incluye las siguientes medidas:

1. Backup: la revista cuenta con € respaldo de los servicios de Soporte Técnico
de laFacultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.

2. Almacenamiento en soportes magnéticos. internamente cuenta con
almacenamiento en discos duros externos que actualizan su contenido
trimestralmente.

3. Preservacion alargo plazo: larevista participa en lainiciativa de LOCKSS del
Proyecto de conocimiento publico PKP-PLN, que genera un sistema de
almacenamiento descentralizado distribuido entre bibliotecas colaboradoras, para
crear archivos permanentes de larevista, con el proposito de preservar laversion
original auténtica del contenido con fines de conservacion y restauracion.

4. Preservacion legal: segun las leyes peruanas: la Ley sobre los Derechos de
Autor, D. L. 822, Ley N.° 13714 y la Convencién Universal sobre los Derechos
de Autor y Protocolos Anexos N.> 01y 02 del 24 de Julio de 1971.

5. Asi también, la coleccién completa de la revista estd depositada en los formatos
PDF, HTML, XML, EPUB, en el OJSy en los perfiles de Academia.edu y
Mendeley.
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Esta informacién ha sido creada para |la revista Correspondencias & Andlisis
y se puede compartir considerando |os términos de la Licencia Creative Commons
Atribucion 4.0 Internacional (CC BY 4.0).

Sistema de arbitraje: evaluacion por pares

Correspondencias & Andlisis, utiliza un sistema de evaluacion por pares
modalidad de doble ciego (€l revisor y € autor no estan vinculados), con lafinalidad
de para garantizar la calidad delos articulos. El proceso de la evaluacion puede durar
entre 2 'y 4 meses.

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

En primera instancia, los manuscritos recibidos son evaluados por € Consgo
Cientifico, considerando la temética, la formay la pertinencia del articulo (10 dias
de 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
sus informes, mediante un formato de evaluacion de articul os. Estalabor de evaluacion
se desarrollabgjo lamodalidad de pares (doble ciego). A los evaluadores se lesremite
d 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
realizaran su labor bgjo los criterios de confidencialidad e imparcialidad.

Cumplidalaevaluacion del manuscrito, € autor recibe unanotificacion 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:

e Aprobado

* Publicable con modificaciones

» Reenviar pararevision/Condicionado
* No publicable
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En aquellos casos en que €l articulo sea aprobado con modificaciones, € autor
recibe sugerencias y comentarios realizados por los evaluadores y dispone de un
maximo 15 dias (a partir de la entrega de la evaluacion) para realizar los gjustes y
enviar la version corregida al Editor, adjuntando un informe que detalle las
subsanaciones realizadas.

El Comité Editorial verifica la incorporacion de los cambios y si lo 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 a autor. Por ultimo, € articulo es revisado por un corrector de estilo.
Realizada la edicion, la prueba de imprenta del articulo es enviada al autor para su
conformidad en €l plazo indicado (10 dias), especificando si hubiese alglin cambio.

En caso de no estar de acuerdo con las evaluaciones, los autores pueden hacer
las aclaraciones y justificacion pertinentes para luego enviar € texto nuevamente a
los pares para el dictamen final. Larevista se reserva el derecho de editar |os textos,
sin cambiar € sentido del articulo.

El contenido de los textos, tablas, figuras e iméagenes incluidas en el material a
publicar son de exclusiva responsabilidad de los autores. Asimismo, €l articulo no
necesariamente reflegja el pensamiento del comité editorial. La aceptacion no implica
publicacién inmediata. La revista se reserva los derechos sobre las fechas de
publicacién.

Tiempo de respuesta

L os autores reciben una respuesta que les indica el resultado de la evaluacién de
su articulo en un promedio de 4 a 8 meses desde la presentacién del manuscrito.
Los autores pueden hacer seguimiento de su articulo a través de la plataforma del
0OJSy pueden redlizar consultas através del correo electrénico de larevista.

Publicacion

Tras e levantamiento de observaciones y alcances, se procede a diagramar los
articulos en formato PDF para su publicacion en € nimero correspondiente. Los
articulos presentan en la primera hoja las fechas de recibido y aceptado.
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Pospublicacion

Unavez publicado €l articulo se sugiere que los autores garanticen la difusiéon de
su manuscrito a través de los medios de comunicacién para que su trabgjo llegue a
un publico méas amplio. Algunas recomendaciones son las siguientes: subir su articulo
a ResearchGate, Academia.edu, Mendeley, entre otros.

Licencia de la revista

Se distribuye gratuitamente bajo los términos de la Licencia Creative Commons

Atribution 4.0 (CC BY 4.0).

Pagos por procesamiento de publicacion

Los articulos publicados en esta revista, no tienen costo de presentacion,
procesamiento o publicacién paralos autores.
indice de rechazo

Latasa de rechazo de Correspondencias & Andlisis es mayor a 70% de articulos
por nimero.

Taza de rechazo Porcentaje
NUm. 18 (2023-11) 70%
NUm. 17 (2023) 71%
NUm. 16 (2022-11) 1%
NUm. 15 (2022-1) 73%
NUm. 14 (2021-11) 71%
NUm. 13 (2021-1) 7%
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Taza de rechazo Porcentaje
NCm. 12 (2020-11) 70%
NUm. 11 (2020-1) 70%
NUm. 10 (2019-11) 7A%
NUm. 09 (20191 71%
NUm. 08 (2018) 2%

Conformidad con la ciencia abierta

Larevista esta vinculada con précticas de ciencia abierta. Mediante un formulario
se informa a los autores en relacion con las précticas de comunicacion de Ciencia
Abierta

Flujograma

I Envio del articulo I

|

Primera instancia de evaluacion Segunda instancia de evaluacion Tercera instancia de evaluacion

Equipo editorial Revision por pares ciegos Editor principal

!

Resultados

: Aceptado
Aprobado aprobatorios p
El manuscrito cumple con los “Aceptar este envio” Se comunica al autor El autor corresponsal manda el
estandares de calidad y ceptar este envio corresponsal las manuscrito. El editor principal

|

|

I

|

I

I tematicas de la revista y ——>| observaciones y plazos ———— revisa que se hayan levantado
| pasa a revision por pares.

|
I
|
I
|
I

“Aceptar con para mandar el las observaciones y se le

N I modificaciones” manuscrito corregido. I comunica al autor corresponsal
Si corresponde, se pediran | | de la decision.
modificaciones formales |
que el autor debera realizar | !
} |
en un plazo determinado | Resultados . o Rechazado
desaprobatorios e comunica al autor |
! corresponsall y,_ge ser el I El autor corresponsal
Le retaaoo L e L e mepene | e con i
i i : revision envio por el sistema 0JS € Manuscrito 0 bien
El manuscrito no se ajusta | ) este no ha levantado
con los estandares de de la revista. El proceso las observaciones que
calidad ylo tematicas de la I vuelve a iniciar. se le pedian. El editor
revista. Se comunica al | principal informa al
autor corresponsal de la | autor corresponsal de
decision. - la decision.
L »  “No publicable” — — ' Se comunica al autor
corresponsal de los
informes :
desaprobatorios. El manuscrito pasa al
El manuscrito queda proceso de correccion de
rechazado. estilo, maquetacion y

publicacion de la revista.
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3. Redaccion

Normas para la redaccién de articulos

L os manuscritos presentados a Correspondencias & Analisis revistadel Instituto
de Investigacion de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
de San Martin de Porres, deben tener la siguiente estructura:

Los textos deben de tener una extension minima de 15 paginas, sin exceder
las 30 paginas

Tipo de letra: Times New Roman, tamafio 12.

Interlineado: 1.5

Alineacion judtificada

Tabulacién, primeralinea de cada parrafo 0.5

Numeracion: zona superior derecha de la pagina

Formato: A4 con margenes superior, inferior, izquierdo y derecho de 2.5 cm.
Los nombres de programas radiof énicos y televisivos iran entrecomillados.

Los nombres de gremios, asociaciones, empresas y corporaciones en genera
no contaran con comillas ni cursivas.

Se restringe el uso de la negrita, e subrayado o las cursivas para enfatizar
una frase, fuente o expresion determinada.

La negrita sblo aparecera en las oraciones que compongan los titulos y
subapartados del trabgjo.

El empleo de la cursiva esta restringido a los titul os de publicaciones, nombres
de medios de comunicacién (diarios, radios, canaes de television, espacios
electronicos), asi como atérminos extranjeros (anglicismas, galicismos, entre
otros).

I) Parteinicial del manuscrito (primera hoja):

1.

Titulo

Sintetizalaidea principal del articulo cientifico de unamaneraclara, precisae
informativa, sin interrogantes o interjecciones. En espariol e inglés.
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En formato oracién, en altas y bajas, en una sola frase a ser posible, sin
entrecomillados, sin punto final.

Ejemplo:

Andlisis descriptivo exploratorio sobre modelos de negocio en los nuevos
medios. estrategias y retos

Exploratory Descriptive Analysis About Business Models in New Media:
Srategies and Challenges

2. Autores

Empezar por el responsable de lainvestigacion, escribiendo nombres, apellidos
paterno y materno. Si en la investigacién ha participado mas de un autor,
ponerlos en lasecuenciaque & equipo de investigacion ha decidido, manteniendo
lamisma caracteristicade nombres y apellidos, correo €l ectronico: adjuntando
d correo ingtitucional eindicando a autor corresponsal del manuscrito.

Cadigo ORCID: Colocar € codigo ORCID (obligatorio).

Filiacién ingtitucional: identificala universidad y/o institucién, seguidadel pais
de los autores. Si los autores son de diferentes afiliaciones (colocar primero
el nombre del departamento a que pertenece seguido de una coma el nombre
delauniversidad).

Ejemplos:

Jestis Miguel Flores-Vivar

Correspondencia: jmflores@ccinf.ucm.es
https.//orcid.org/0000-0003-1849-5315
Universidad Complutense de Madrid, Espafia

Si hay mas de un autor, deben ir separados uno debajo del otro.

a) Julio César Hernandez-Pgjares
Correspondencia: julio.hernandez@udep.edu.pe
https.//orcid.org/0000-0002-7481-2912
Universidad de Piura, Pert

b) Camilla GarciaBiel
camillaglizabeth.garciabiel @edhec.com
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https.//orcid.org/0000-0002-7663-6211
Universidad de Piura, Pert

3. Resumen y abstract

En e resumen y abstract, la redaccién debe ser entre 180 y 200 palabras en
un parrafo en espafiol y €l otro eninglés.

Debe de ser conciso y debe indicar: antecedentes, objetivos, metodologia,
resultados y conclusiones.

Ejemplo:

Antecedentes. estainvestigacion describe € perfil profesiona de los periodistas
gue laboran en las salas de redaccién pioneras en € andlisis de datos en Per(:
Ojo Pdblico y Convoca, como medios nativos digitales, y EIl Comercio Datay
La Repulblica Data, como parte de los medios tradicionales. Para lograr este
objetivo, y mediante un enfogque mixto, se entrevistan alos jefes, coordinadores
o directoresy 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 trabgjo: recopilar, limpiar, contextualizar,
combinar, analizar, verificar y comunicar los datos, y emplean herramientas
tecnol Ggicas en cada una de ellas con un nivel de habilidad que, principalmente,
no es de experto. Concluyendo que, la mayoria de sus conocimientos lo
adquirieron de manera autodidacta, evidenciando asi una falta de
especializacion del periodismo de datos en la formacién superior peruana.

4. Palabras clave y keywords

Las palabras clave comprenden 05-07 términos que deberan ser tomados del
Tesauro de la UNESCO.

Se empieza con mindscula, se separan por coma (,) y terminaen punto suelen
ser términos de uso frecuente, especificosy pertinentes alatematica a abordar.
A continuacién, le seguiran las keywords, |os cuales son latraduccion al inglés
de las palabras clave.

Ejemplo:

Palabras clave: periodista de datos, periodismo de datos, herramientas
tecnol dgicas, medios de comunicacion, datos masivos, perfil profesional.
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Keywords: data journalist, data journalism, technological tools, mass media, big
data, professional profile.

1) Contenido del manuscrito

a)

b)

f)

L os articulos deben tener la siguiente estructura:

Introduccion (no se considera como subtitul o)

Presentad proposito, los objetivosy € problema de investigacion, suimportancia
y la situacién actual del tema a estudiar. Expone las contribuciones de otras
investigaciones relevantes y se hara hincapié en aguellas relacionadas con los
objetivosy las hipétesis de investigacion.

Metodologia

Explicalaeleccion y e disefio de la herramienta metodol 6gica empleada, asi
como la poblacién, lamuestra seleccionaday el sistema elegido para disponer
de las unidades de andlisis. Hace referencia al instrumento elegido para captar
lamuestra, asegurandose serigor y validez cientifica. De tratarse de un sistema
original, se detallan sus caracteristicas. El objetivo es procurar lareplicabilidad
del estudio.

Resultados

Presenta los hallazgos obtenidos, expuestos de forma concisa, precisa,
ordenada, dispuestos en términos estadisticos si es €l caso.

Discusién y/o conclusiones

Se derivan exclusivamente de los resultados y son una sintesis de 1os mismos,
elaborada de forma claray breve. Se pueden elaborar recomendaciones para
la teoria y la préctica profesional, asi como sugerencias para futuras
investigaciones.

Conflicto deintereses

Se debe sefidar si existe conflictos de intereses por parte del autor o los
autores.

Responsabilidad ética

Los articulos publicados estan sujetos al cumplimiento de los principios éticos.
Los articulos aceptados para ser publicados, que presentan resultados de
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9)

h)

k)

investigaciones en los que se incluyen a seres humanos, deben de presentar
la informacién del cumplimiento integral de los principios éticos y el
consentimiento informado.

Los autores deben describir brevemente los cuidados éticos que se
consideraron en lainvestigacion.

Contribucion de autoria

Si en lainvestigacion ha participado mas de un autor se debe de especificar
con precision cudl ha sido su contribucion de cada uno de los autores en €
proceso de elaboracion de la investigacion. A su vez, indicar quien va hacer
el autor corresponsal y adjuntar su correo institucional.

Financiamiento

En caso que € estudio haya recibido apoyo financiero debe especificarse la
institucién que realizo dicho financiamiento.

Declaracion sobre &l uso de LLM

Este articulo no ha utilizado para su redaccion textos provenientes de LLM
(ChatGPT u otros). / Este articulo ha utilizado [nombre de la herramienta] en
los términos establecidos por APA 7.

Referencias

L as fuentes consultadas deben seguir 1as normas de laAmerican Psychologica
Association (APA) y tienen que superar los 20 (veinte) titulos en sus distintas
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 (opcional)
Es opcional, se incluyen solo s estos ayudan a los lectores a comprender €

estudio, debe tener numeracién correlativa y titulo. Todos los anexos deben
estar referenciados en e documento y se presenta al final del manuscrito.

Tablas, figuras e imagenes. Deben estar titulados y enumerados (encabezado),
detallandose su origen y fuente (pi€). Su funcién es explicativa, clarificando €
texto.
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Todos los capitulos y subcapitulos 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 gréficos de diversa indole deberén contar
con sus respectivos encabezados y pies de pagina.

4. Normas para los autor es

Envio de manuscritos

Correspondencias & Analisis 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 areas comunicolégicas y afines a las ciencias de la comunicacién, en campos
como periodismo, relaciones publicas, publicidad y comunicacién audiovisud.

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 Psychological Association - APA (Séptima edicidn - 2020).

L os manuscritos que se envien para su publicacion pueden ser:

» Articulosempiricos: brindainformacion de unainvestigacion original e inédita,
resultado de unainvestigacién cientifica, cuya plasmacion en articulostiene la
utilidad de ser validados y difundidos ala comunidad cientifica.

e Articulos metodoldgicos: 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 0 ventgjas de una teoria con respecto a otra. Su
estructura puede ser flexible, seguin a criterio del autor.

Derechos de autor

El autor es quien asume la responsabilidad cientificay ética de la investigacion.
Cuando la autoriarecae en un equipo de investigacion, laresponsabilidad es asumida
por el primer nombre que aparece en la publicacion.
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En caso de que el manuscrito sea aprobado para su préxima publicacion, los
autores conservan los derechos de autor y ceden a la revista el derecho de la
publicacién, edicidn, reproduccion, distribucion, exhibicion'y comunicacién 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 publicacion de los articul os, |os autores
pueden redlizar otro tipo de acuerdos independientes o adicionales para la difusion
no exclusiva de la version del articulo publicado en la presente revista (publicacion
en libros o repositorios ingtitucionales), siempre que se indique explicitamente que e
trabajo se ha sido publicado por primeravez en esta revista.

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.

La revista Correspondencias & Analisis del Instituto de Investigacion de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de Porres
(Lima, Pertl), estd bajo la Licencia Creative Commons Atribucién 4.0 Internacional
(CC BY 4.0).

Asimismo, deben de presentar junto con el manuscrito los 3 formatos obligatorios:

* Formato 1: Datos de autores.

» Formato 2: Declaracion jurada sobre originalidad y autorizacion para la
publicacién de articul os.

* Formato 3: Conformidad con la ciencia abierta.

Si @ manuscrito es mandado a correccidn por parte de los revisores externos
deben de subsanar esas observaciones llenando el siguiente formato: Formato para
el levantamiento de observaciones.

Retiro de articulos

Pararetirar e manuscrito del proceso editorial, € 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 otra revista.
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Politica de exencion

Larevista Correspondencias & Andalisis no se hace responsable de las opiniones
expresadas, la credibilidad o autenticidad de los trabgjos propuestos por |os autores
en los articul os publicados. Las declaraciones expresadas en |0s 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 trabajar. Del mismo modo, es
necesario gque 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 més empleadas internacionalmente
son las normas APA, desarrolladas por la Asociacién Americana de Psicologia, que
posee requerimientos especificos de trabajos cientificos en o referente a contenido,
estilo, edicidn, citacion, referenciacion, 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.correspondenci asyanalisis.com/index.php/Journal cya/Normasapa
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