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En la Universidad de Lima, el 21 de marzo del 2022, se reunid la Comision de
Promocién de la Investigacion en Pregrado nombrada por el Decano de la Facultad
de Comunicacion pararedactar el actade ganadores de los premios del XV Concurso

de Investigacion.

Los trabajos fueron recibidos por recomendacion de los docentes. Cerrada la
fecha de aceptacién de trabajos (el 17 de diciembre del 2021), se inici6 el proceso
de evaluacion mediante la clasificacion de los formatos y la revision a traves del
software antiplagio. Concluida esta etapa, cada trabajo fue evaluado de manera
anonima en dos etapas de seleccion con la participacion de los docentes de la
Facultad de Comunicacion. Colaboraron como parte del jurado evaluador 14 pro-
fesores: César Mejia, Caroline Cruz, Rodrigo Bedoya, Laura Ledn, Rolando Pérez,
Néstor Martos, Fabian Vallas, Marisol Regis, Fernando Ruiz, Jaime Baildn, José

Garcia, Carlos San Cristobal, Lilian Kanashiro y Francisco Nunez.

Las categorias del concurso fueron las siguientes: Inicial, Intermedio, Avanzado
y Superior. En la evaluacion también se tiene en consideracion el enfoque de acuer-
do a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), tal como se senala en los tra-
bajos ganadores. En esta edicion, la categoria Avanzado fue declarada desierta
porque los trabajos no cumplieron con los requisitos de calificacion; por el mismo
motivo, algunos puestos de las demas categorias también han quedado desiertos.
Cabe recalcar que, para garantizar la maxima neutralidad en el proceso de evalua-
cion, los jueces no evaluaron trabajos de sus cursos ni conocieron la identidad de

los alumnos y docentes relacionados a cada investigacion.

Luego del proceso de evaluacion, los resultados son los siguientes:



Categoria Inicial

1° PUESTO: Manifestacion implicita del sexismo en la industria musical y cine-
matografica de los Estados Unidos. Casos: Ariana Grande, Taylor Swift y Scarlett

Johansson, presentado por:

Alessia Maccera Arrué (20191172)
Andrea del Aguila Salinas (20183827)
Claudia Milagros Arévalo Ledn (20190149)
Laura Donoso Geldres (20190649)

Maria Gomez Gonzales (20190855)
Valeria Freyre Escarcena (20190765)

Estudiantes del curso Sociedad y Comunicacion a cargo del profesor Juan Carlos
Vela.

Este trabajo cumple el objetivo b de los ODS: Lograr la igualdad entre los géneros

y empoderar a todas las mujeres y las ninas.

2° PUESTO: Analisis sobre la idealizacion de personas con rasgos eurocéntricos:

El caso de los memes, presentado por:
Jorge Gutiérrez Chuquipul (20194162)
Camila Torres Ventura (20192013)
Johann Ramos Perlado (20183126)
Kiara Coello Linares (20190502)

Estudiantes del curso Sociedad y Comunicacion a cargo del profesor Juan Carlos
Vela.

Este trabajo cumple el objetivo 16 de los ODS: Promover sociedades justas, pacifi-

cas e inclusivas.



Categoria Intermedio

1° PUESTO: Percepcion de los jovenes peruanos hacia las campanas presidencia-

les 2021 en TikTok: Caso Acuna, Keiko y De Soto, presentado por:
Paula Fernandez Ortiz de Zevallos (20190716)

Melanie Llanos Ampuero (20181045)

Sol Sanchez Talla (20183247)

Alexia Yangali Manay (20183446)

Estudiantes del curso Comunicacion Politica a cargo del profesor Mathias

Mackelmann.

Este trabajo cumple el objetivo 16 de los ODS: Promover sociedades justas, pacifi-

cas e inclusivas.

2° PUESTO: Aplicacion del branding politico en las estrategias de comunicacion
de los candidatos presidenciales de los partidos Juntos por el Perd y Renovacion

Popular en la campana electoral 2021 presentado por:

Alvaro Galindo Rivera (20180745)

Fiorella Gayoso Albinco (20182651)

Maria Fe Huaman Loépez (20180906)

Greace Mendoza Mozombite (20182902)

Rodrigo Solis Valcarcel (20181818)

Estudiantes del curso Comunicacion Politica a cargo del profesor Manuel Santillan.

Este trabajo cumple el objetivo 16 de los ODS: Promover sociedades justas, pacifi-

cas e inclusivas.

3° PUESTO: Educacion virtual: Analisis de percepciones de madres y padres de

Vi



familia con hijos en secundaria sobre las clases virtuales en Lima Metropolitana,

presentado por:

Antonela De la Cruz Angulo (20182509)

Gabriel Herrera Moreno (20173450)

Eric Huamani Salazar (20182726)

Victor Huapaya Yanac (20182729)

Estudiantes del curso Educaciony Comunicacion a cargo del profesor Julio Mateus.

Este trabajo cumple el objetivo 4 de los ODS: Garantizar una educacion inclusiva,
equitativa y de calidad y promover oportunidades de aprendizaje durante toda la

vida para todos.

Categoria Superior

1° PUESTO: “j'Porky’ presidente!”: Personalizacion y popularizacion politica a tra-

vés de Twitter durante la campana de Rafael Lopez-Aliaga, presentado por:
Mariano Elias Delgado (20182155)
Estudiante del curso Trabajo de Investigacion Il a cargo del profesor Peter Busse.

Este trabajo cumple el objetivo 16 de los ODS: Promover sociedades justas, pacifi-

cas e inclusivas.

2° PUESTO: Analisis de la estructura narrativa empleada por el gobierno peruano

en las campanas de comunicacion sobre prevencion a la covid-19, presentado por:
Luis Alvaro Chavez Hinojosa (20162965)
Estudiante del curso Trabajo de Investigacion Il a cargo del profesor Peter Busse.

Este trabajo cumple el objetivo 16 de los ODS: Promover sociedades justas, pacifi-

cas e inclusivas.

Vii



Los trabajos ganadores de la categoria Inicial, Intermedio y Superior seran publi-
cados —previa autorizacion de los autores— en formato digital para facilitar su

difusion en la comunidad académica.

Lima, 21 de marzo del 2022.

COMISION DE PROMOCION DE LA INVESTIGACION EN PREGRADO
Rodolfo Herrera
Hernan Chaparro

Juan Carlos Vela (Coordinador)
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Presentacion

La coyuntura es noticia, pero la coyuntura también puede ser tratada con mayor
profundidad en trabajos académicos como los que presentamos en esta XV edicion
del e-book del Concurso de Investigacion. Es el caso, por ejemplo, de las eleccio-
nes presidenciales peruanas del ano 2021 que inspiraron algunas investigaciones.
El tema de la COVID-19 también esta presente en uno de los trabajos ganadores,
cuya lectura nos deja importantes lecciones sobre la ejecucidon de las campanas

de comunicacion.

Hacemos un breve resumen de los trabajos de la Categoria Inicial. El primer
puesto aborda el sexismo presente en las industrias musical y cinematografica de
los Estados Unidos a partir de un estudio de los casos de Ariana Grande, Taylor
Swift y Scarlett Johansson, evidenciando el problema que enfrentan estas artistas
mujeres en algunas entrevistas periodisticas. El trabajo nos muestra el llamado
sexismo “naturalizado’, sobre el cual es importante reparar como lo hacen las
autoras del articulo. El segundo puesto esta relacionado al racismo y la “idealiza-
cion de superioridad” expresada en los memes en correlacion al patron de belleza
eurocentrico. El estudio muestra como la interiorizacion y “‘normalizacion” del ra-
cismo se expresan en los memes de las redes sociales, manifestando gue el tema
no solo se da en lo cotidiano, sino también en lo politico, lo social y lo econdmico.
La investigacion permite develar el camuflaje racista escondido en el humor de los

mMmemes.

En la Categoria Intermedio predominan los trabajos marcados por la politi-
ca. El primer puesto indaga en la percepcion de los jovenes peruanos hacia las
campanas presidenciales peruanas del 2021 en la popular aplicacion TikTok. Los
casos gue se estudian son los de César Acuna, Keiko Fujimoriy Hernando de Soto,
mostrando la imagen politica y emocional creada por los jovenes en torno a estos
candidatos, asi como la comparacion de sus estrategias utilizadas. Este analisis

comparativo deja lecciones para los interesados en la estrategia y la comunicacion



politica. El segundo lugar también lo ocupa una investigacion sobre la campana
electoral peruana del 2021, en este caso referida al branding de los candidatos
presidenciales de los partidos politicos Juntos por el Perd y Renovacion Popular.
El estudio revela que si bien los candidatos logran percepciones positivas en los
jovenes universitarios, existe cierto grado de desconfianza respecto a la autentici-
dad de los candidatos politicos y su manera de dirigirse a las audiencias. El tercer
puesto o ocupa el estudio sobre la educacion virtual desde el analisis de las per-
cepciones de las madres y los padres de familia con hijos en educacion secundaria
en Lima Metropolitana; este senala que los padres valoran el ambiente fisico para
la educacion de sus hijos, por lo que existia el deseo del pronto regreso a las clases

semipresenciales.

En la Categoria Superior, el primer puesto analiza el protagonismo que al-
canzo el candidato Rafael Lopez Aliaga en las elecciones peruanas del ano 2021,
para lo cual estudia las particularidades de su estrategia politica a través de la
personalizacion y popularizacion politica en su cuenta de Twitter. Este articulo, sin
embargo, no forma parte de la publicacion por pedido del autor, quien ha seguido
profundizando en su material de trabajo. El segundo puesto aborda el analisis de la
estructura narrativa empleada por el gobierno peruano en las campanas de comu-
nicacion sobre prevencion de la COVID-19. La investigacion abarca dos campanas,
una desarrollada en el gobierno de Martin Vizcarra y la otra durante la gestion de
Francisco Sagasti. Pese a las diferencias encontradas, se concluye que en ambas
campanas “se priorizaron mensajes con un enfoque de miedo, amenazante e infor-

mativo, lo que generd un bajo nivel de identificacion y emotividad en la audiencia”.

A continuacion, los invitamos a leer los trabajos ganadores.
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Eociedad y comunicacion

Manifestacion implicita del sexismo en la

industria musical y cinematografica de

los Estados Unidos. Casos: Ariana Grande,
Taylor Swift y Scarlet Johansson'

Alessia Maccera | Andrea del Aguila | Claudia Arévalo | Laura Donoso | Maria
Gomez | Valeria Freyre

Resumen

A partir de la revision de tres casos especificos de Ariana Grande, Taylor Swift
y Scarlett Johansson, el objetivo del presente trabajo es identificar y analizar
las manifestaciones de sexismo implicito en la industria musical y cinemato-
grafica de los Estados Unidos; para ello se utilizaron técnicas cualitativas como
el analisis de entrevistas que denotan la misoginia internalizada y la percep-
cion de las propias artistas sobre su posicionamiento en la industria. Los re-
sultados apoyan nuestra hipotesis sobre como la brecha de género ha permiti-
do que haya una notable diferencia entre lo que parece “propio” de preguntar a
artistas mujeres a diferencia de artistas hombres; un juicio completamente ba-
sado en el sexismo internalizado. Es necesario tocar estos temas en una épo-
ca de deconstruccion sobre los “roles” patriarcales que se les han impuesto a
las mujeres. Con la cantidad de exposicion y alcance que tienen estas artistas
es de mucha utilidad que se tome como un ejemplo para el progreso de una so-

ciedad mas inclusiva que pone énfasis en la disminucion de la brecha de género.

Palabras clave: Industria musical, industria cinematografica, sexismo, estereo-

tipos, discriminacion de género.

1 Primer puesto de la Categoria Inicial. Profesor: Juan Carlos Vela. Curso: Sociedad y Comunicacion, dictado
durante el ciclo academico 2021-2.
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1. Introduccion

La brecha entre el éxito de las mujeres y de los hombres es cada vez
mas estrecha, pero siempre marcada por el sexismo normalizado en to-
dos los ambitos de trabajo. El reflejo de este fenomeno se ha hecho presen-
te desde que las mujeres han tenido la oportunidad de trabajar, dandoles res-
ponsabilidades basadas en estereotipos y manteniendo siempre una jerarquia
que permite que el hombre se encuentre en situacion de superioridad. Esto

se ha modificado con el tiempo, lo que no significa que haya desaparecido.

Una de las formas de acercarse a este fendmeno es la representacion del
sexo femenino en los medios. La industria cinematografica y musical es el ambito
de muchos artistas que se encuentran constantemente visibles a traves de la tele-
vision, el cine y la radio; en otras palabras, el publico busca estar informado sobre
las vidas tanto profesionales como privadas, lo cual les deja libertad para crear

diversos tipos de juicios.

El asunto principal de esta investigacion es el sexismo normalizado, concepto
desde el cual se afirma que la percepcion sobre el caracter y responsabilidad de
las mujeres en el trabajo incluye aun un conjunto de ideas erradas. Para llegar a
esta conclusion, se analizaron entrevistas que evidencian —después de una de-
construccion mental de aquello que se ha normalizado— el sexismo y su impo-
sicion sobre la imagen que percibimos de toda mujer en el ambito publico. Sobre
todo, la de aquellas que se dedican al mundo del entretenimiento y son admiradas
por miles de ninas, jovenes y adultas alrededor del mundo que sufren ante la for-

mulacion de preguntas y comentarios sexistas.

2. Marco Teorico

Manifestaciéon implicita del sexismo en la industria musical y cinematografica de

los Estados Unidos de América



Eociedad y comunicacion

A lo largo del estudio se analizaron diversos conceptos que ayudaran a descri-
bir y comprender la problematica de la manifestacion implicita del sexismo en
la industria musical y cinematografica de los Estados Unidos. Estos incluyen la
discriminacion de género, sexismo, ideologia androcentrista o androcentrismo, y
estereotipos. Estos conceptos se pueden presentar en diversas situaciones de la
vida cotidiana. Sin embargo, en esta ocasion seran aplicados para analizar casos
concretos: entrevistas a Ariana Grande, Taylor Swift y Scarlett Johansson, perso-

najes de la industria musical y cinematografica.

La importancia de este trabajo radica en que se considera que no se han
realizado muchos estudios sobre este tema en especifico, a pesar de que existen
antecedentes que indican que es un problema que ha trascendido en el tiempo. Un
ejemplo de esta problematica se sitda en el ano 2007, donde se difunde un spot
comercial de la marca de Sprite con el eslogan “tu amigo te tiene ganas”, en el cual
se muestran a distintos hombres que idealizan sexualmente a sus amigas en todo
momento. A diferencia de dichas publicidades, hoy en dia los comerciales transmi-
ten mayor inclusion; no obstante, no se deja de mostrar dicho sexismo de formas

mas sutiles.

La presencia de la discriminacion de género, androcentrismo y sexismo en las

industrias.

La discriminacion de género se hace presente de igual manera. Esta hace referen-
cia a cualquier tipo de desigualdad en el trato hacia personas de ambos sexos vy
en las distintas manifestaciones sociales (Hernandez & Vigara, 2014). Esto permite
abordar el siguiente concepto entendido como el trato diferenciado en diversas
practicas en base a al sexo biolégico de una persona, asumiendo comportamien-
tos que se esperan de hombres y mujeres; en otras palabras: el sexismo. Cabe
mencionar que dichas practicas generalmente afectan a las mujeres, ya que son

consideradas inferiores o desiguales en reiteradas ocasiones debido a las creen-
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cias culturales que se han normalizado con el transcurso del tiempo y por conse-
cuencia se han implantado en la sociedad (Instituto Nacional de las Mujeres, s.f.).

Graciela Jara (2019) explica al sexismo cuando:

Existe una actitud que promueva la discriminacion por género,
y que involucra violencia indirecta hacia la mujer o el varon, segun sea el
caso. Ademas, la violencia impulsa problemas sociales que promueven la

irregularidad en las consecuencias familiares y sociales. (p. 29).

Por otro lado, es necesario comprender la ideologia androcéntrica que se ha
desarrollado desde sus inicios en el mundo mediatico. A pesar de la evolucion del
rol de la mujer en los distintos ambitos de la sociedad, el androcentrismo continuda
evidenciandose de manera implicita. Esta comprende la vision del mundo y de las
relaciones sociales centrada en el punto de vista masculino, como define la Real
Academia Espanola (s.f.). Asimismo, existen diferentes autores que ahondan mas
en el término, definiendo a este ultimo —segun Sau— como un enfoque unilateral
que considera la perspectiva masculina como medida de todas las cosas y gene-
raliza esos resultados como verdades universales para hombres y para mujeres

(Como se cité en Fernandez, 2018, p. 362).

De igual manera, la misma autora hace alusion a que el androcentrismo se
presenta en distintas formas que van desde la exclusion de las mujeres, hasta una
inclusion biografica o compensatoria con estrategias discursivas privilegiando asi
a la perspectiva masculina (Ferndndez Darraz 2015a, 2017 p. 252). Finalmente,
para sintetizar esta idea, el Instituto Nacional de las Mujeres propone que la vision
“androcéntrica” segmenta a mujeres y hombres y refuerza estereotipos de unasy

otros segun los papeles (roles) que deben cumplir en la sociedad (s.f.).
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Los estereotipos y su impacto en las industrias.

De aqui se desprende un discurso estereotipado hacia las mujeres y en los roles
que estas deberian cumplir. En principio, el concepto de estereotipo se define como
la imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con caracter in-
mutable (Real Academia Espanola, s.f., definicién 1). No es de extranar que dicha
palabra traiga consigo distintas funciones, pero, en este caso, es necesario profun-
dizar en el impacto social que provoca. Andrea Ferndndez (2016) desarrolla esta

idea mencionando que:

La funcidn social de los estereotipos resulta ambivalente por ser po-
sitiva y negativa a la vez. Positiva por facilitar la cohesion interna del grupo
— los individuos sienten pertenecer a un grupo homogeéneo al compartir una
comun visién del mundo —, y negativa (y peligrosa) por favorecer la inmovili-
dad del grupo, fijo en sus modelos y maneras de sentir, que puede provocar

una actitud hostil frente a los de fuera. (p. 58).

Por otro lado, es evidente que la industria del entretenimiento contribuye a
la sociedad a continuar con las expectativas estereotipadas que estan fuera de la
realidad, y que todas las artistas de la industria experimentan en el transcurso de
su carrera de forma tanto explicita como implicita. Algunas palabras del articulo

en lzquierda Diario, escrito por Lorena Gjil (2017), mencionan que:

La industria cultural promueve estereotipos sexistas para hom-
bres y mujeres, proyectando canones de belleza, formas de actuar, de pen-
sar, hasta de sentir que influencian el comportamiento de millones adoles-
centes y adultos, en este sentido la cinematografia se transforma en una
herramienta mas para promover la desigualdad de género. Las artistas que
trabajan en esta area de la cultura se ven sometidas a millones de exigen-
cias y molestias ;y por que no? Si son los modelitos que el mercado usa

para promover estereotipos de mujeres.
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En los ultimos anos, el protagonismo de la mujer ha sido trascendente en el
mundo del entretenimiento llegando a la fama y al éxito. No obstante, no han lo-
grado librarse en su totalidad del sexismo, ya que este aun se manifiesta signifi-
cativamente de forma implicita en estos medios. Esto se debe a que las mujeres
han reflexionado y tomado conciencia para combatirlo, siendo esta una lucha que

perdura en la actualidad.

Es importante recalcar que los comportamientos sexistas, como mencionan
Florencia Tundis y Maitena Minella, se siguen encontrando no solo en los medios
audiovisuales, sino también en eventos publicos. Estos Ultimos son festivales, en-
trevistas y premiaciones propias del mundo del entretenimiento, que requieren de

una reconfiguraciéon de la mirada hacia una menos sexista y mas diversa (2020).

Marco Referencial

Durante muchos anos, las artistas femeninas se han visto expuestas a sistemas
esencialmente machistas, espacios en los cuales una mujer no podia expresarse
sin ser sexualizada, criticada por el nivel de su feminidad, su intelecto e incluso
abusada por los mas altos cargos de una potente red interna patriarcal. No obs-
tante, las cantantes y actrices, a partir de este abuso de poder y vivencia de un
constante estado de desigualdad de género, han buscado formas de defenderse,

ya sea por medios personales o siendo activistas de grupos feministas.

Cosificacion de la mujer en la industria cinematografica

A pesar de la insistencia de las mujeres para ser escuchadas por la sociedad, has-
ta la actualidad, por ejemplo, una artista se ve obligada a cumplir estandares de
belleza que no se cumplen o0 no se manifiestan —normalmente— en la realidad
de las mujeres. En primer lugar, en la industria cinematografica es mucho mas

comun observar comportamientos o caracteristicas fisicas estereotipadas, que
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encasillan a una mujer con una forma de ser, apariencia y/o pensamientos ideali-
zados. Bonavitta & de Garay (2011) mencionan que este tipo de imagenes sexistas
ocasionan que se propicie una discriminacion ideoldgica hacia ellas mismas y las
demas personas, lo cual, al llevarse a la practica, se puede exteriorizar en distin-
tos tipos de violencia internalizada hacia la mujer, que no se pueden percibir con
facilidad (p.27). Las mismas autoras agregan que el realizador y perpetuador de
estos ideales son los mismos hombres y mujeres machistas, que viven bajo una
sombra irreal sobre lo que “debe o0 no debe” hacer o ser una mujer. “"El punto es

que el agresor es la sociedad entera(...)" (p. 28).

Por tanto, es un peligro que este tipo de imagenes que incentivan a la "mujer
ideal” sigan transcurriendo en el mundo cinematografico, ya que con el tiempo
situaciones meramente discriminatorias y violentas hacia las actrices, con fun-
damentos sexistas sean imposibles de erradicar y/o refutar. Este pensamiento lo
confirma Esther Munoz, titulada con el grado de Publicidad y Relaciones Publicas
de la Universidad de Valladolid, quien senala que: “el publico en general tiene to-
lerancia hacia las situaciones misdginas [y/o] machistas que se proyectan en las
peliculas” (2019, p. 55).

Subordinacion de la mujer en proyectos cinematograficos y las olas del feminismo

Por otro lado, es importante destacar que este tipo de idealizaciones y estereoti-
pos también los generan hombres en la direccion y/o produccion de una pelicula,
ya que esta comprobado que a finales del siglo XX e inicios del XXI una mujer era
dificilmente reconocida detras de camaras, porque no era comun verlas en posi-
ciones altas en la estructura organizacional del cine y se consideraban “poco inge-
niosas” y “no creativas” para ese tipo de trabajo. Ademas, el trabajo que directoras
mujeres realizaban no era remarcable o llamativo a los ojos de la sociedad en ese
entonces; incluso se puede ratificar que recién en los ultimos 10 anos el trabajo

de una directora ha sido reconocido a nivel mundial. Esto se demuestra en los
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Premios de la Academia (Oscars) del ano 2009, siendo Kathryn Bigelow la primera
ganadora mujer en la categoria de "Mejor Pelicula” por su metraje “Zona de mie-
do”. Estas ultimas ideas las avala Trinidad Nunez (s.f.) en su estudio del Sexismo en
peliculas y series de animacidn, donde cita a Carmi (1999) declarando que el trabajo
de una mujer claramente va a ser diferente al de un hombre debido al cansancio

de ser oprimidas:

Las mujeres que toman decisiones como realizadoras ponen una mira-
da distinta empezando por la eleccion del tema y de los personajes. Parece
menos probable que una directora utilice a una mujer como objeto del dis-
curso y a un hombre como sujeto. Las mujeres directoras buscan nuevas
formas de representacion porque estan hartas de verse mal representadas

(p. 159).

Por mucho tiempo, e inclusive en la actualidad, la mujer ha luchado para tra-
bajar en la industria cinematografica. Ha sido dificil por las constantes miradas de
desprecio solo por ser mujeres. No obstante, en este siglo se ha llegado a un punto
de no tolerar mas estos comportamientos que tienen origen un comportamiento
machista y opresor. Laura Mulvey (s.f.) atestigua en su articulo Cine, feminismo y
vanguardia, que sin las tres grandes olas feministas del s. XX no se hubiera podido
llegar a una industria en la cual las mujeres sean bienvenidas y respetadas: “(...)
no podia concebirse ningun salto hacia adelante sin este primer trampolin: la con-
ciencia de la explotacion sexista y de la opresion cultural, y la recuperacion de las
mujeres que han luchado para poder hacer peliculas en el pasado” (p. 20). Es muy
frecuente que aun algunas personas del mundo del cine continden practicando ac-
tos sexistas hacia sus colegas; por ello es sustancial que este “primer trampolin”
siga siendo reconocido y recordado por hombres y mujeres que tienen aun pensa-

mientos machistas y perpetlian comportamientos sexistas sobre las mujeres.
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La musica como medio para sexualizar a la mujer.

En el mundo de la produccién musical, las cantantes se han visto expuestas en po-
siciones en las cuales ningun cantante masculino tiene que pasar. Constantemente,
dentro de las letras de canciones “se mercantiliza el cuerpo de las mujeres, se fo-
menta la sumision femenina y la superioridad masculina, y se puede llegar a im-
pulsar la violencia de manera latente y/o manifiesta” (Hormigos, Gomez & Perelld,
2018). Es verdad que actualmente no existe un porcentaje alto de géneros musica-
les que mantengan un discurso sexista explicito hacia las mujeres—excepto en el
género urbano en inglés y espanol, como el trap o el reguetdn, pero casualmente
producido por hombres—. El problema con los generos como el regueton o el trap,
en Latinoamérica, es que se cuelgan del cambio social actual para crear canciones
que supuestamente “empoderan” a la mujer por su cuerpo y/o caracter. No obs-
tante, lo que en realidad quieren dar a entender, implicitamente, es una forma de
insinuacion para lograr un acto sexual con la mujer, porgue logran implantar en
el pensamiento masculino y femenino que lo mas importante es el fisico y como
se comporta una persona en actos intimos de pareja. En consecuencia, la mayoria
de canciones de dichos géneros, perpetuan un discurso sexista en sus cancio-
nes, ya que siguen idealizando a una mujer que “es perfecta para ellos (cantantes

masculinos)

Aungue todavia es muy comun notar la hipersexualizacion del cuerpo feme-
nino en los videos de la industria musical, actualmente muchas cantantes femeni-
nas también “(...) nos venden empoderamiento, asimilacidon de roles y estereotipos
masculinos (...)" (Trivino, s.f.,, p. 11), mostrando asi nociones vinculadas al amor pro-
pio, la autoaceptacion y la ruptura de modelos. De esta manera se puede sustentar
—aun cuando es un tema delicado que se debate y pelea— que los hombres y las
mujeres deben aprender a respetar todos los aspectos de una persona, y no solo

el lado fisico.
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Géneros musicales que influyen al sexismo internalizado y opiniones externas.

El género del pop, desde su origen, ha sido el favorito de las personas para es-
cuchar, bailar, sentir y analizar. Sus letras usualmente son simbolos liricos o re-
flejos de lo que atraviesa una sociedad. Segun Hormigos, Gémez & Perelld, en la

actualidad:

[Muchos de los géneros musicales que usan figuras literarias] interac-
tuan directamente con los problemas de la sociedad: los describen y ana-
lizan. Por ello, las que denuncian la violencia de género bien distribuidas y
utilizadas pueden consolidar su mensaje en la generacion que las recibe y
las interpreta por primera vez y también en las futuras. La musica se con-
vierte asi en un potente agente socializador, gracias al cual las nuevas ge-
neraciones pueden aprender valores sociales alejados de la violencia contra

las mujeres (2018).

De manera contraria, el heavy metal, el rock and roll, el punk o el rap, no
tienen tanta acogida para abrazar mensajes que se manifiestan en contra de los
estereotipos de mujer, ya que son crudos, directos y fuertes. Estos géneros tienen
un publico especifico, que en la actualidad se ha diversificado en cuestiones de

género.

Desde una perspectiva mas internacional, en la industria musical del k-pop,
el sexismo esta presente ya que es muy usual que las artistas de estas bandas
coreanas sean utilizadas como modelos gque fomentan un rol ideal de la mujer ar-
tista en esa parte del mundo. Esto lo confirma Maria José Martin-Montalvo (2018),
quien en El sexismo en la industria musical de la Ola coreana senala que lo que se
representa es “una imagen especifica de la mujer gue responde basicamente a
las necesidades de un mercado de la industria musical, mas que a la imagen de la
mujer coreana contemporanea” (p. 48). Ademas, a pesar de estos estereotipos, aln

el nimero de mujeres artistas en la industria musical del k-pop es mucho menor
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al numero de hombres, obligando a las cantantes a reforzar mas y trabajar bajo la

presion de ser “perfecta” y cumplir con los clichés sociales y corporales de Corea.

Asimismo, este sexismo se manifiesta a partir de los canones de belleza de
una mujer asiatica en videoclips, entrevistas o cualquier espacio donde las artistas
se vean expuestas a un publico. Esta idea la afianza el estudio “El sexismo en la

industria musical de la Ola coreana (Hallyu)

Esta idealizacion del género femenino y la busqueda de la perfeccion
fisica son una clara muestra de la discriminacion sexista a la que se hallan
sometidas las artistas surcoreanas por parte de la industria. (...) La mujer
es tratada como una acompanante del hombre en la mayoria de videoclips
de artistas masculinos. Esta cosificacion por parte de la industria musical
al género femenino es un puro reflejo de la sociedad actual en todas partes

del mundo (Martin-Montalvo, 2018, p. 49).

Finalmente, es importante cuestionar y sospechar lo que se escuche en una
cancion o se vea en una pelicula. Buscar mas alla, generar ideas para terminar con
el sexismo, aunque sea de manera local y accionar al respecto. Como es caracte-
ristico de negocios, los ingresos son los primordial y a veces lo nuevo, diferente o
lo que “vaya contra corriente” puede ser mejor. Trivino opina que “(...) siempre sera
mejor que vendan esta deconstruccion del género (...)" (s.f, p. 11), de esa forma

contribuyen econdmicamente a esas industrias y acaban con el sexismo.

3. Objetivos del trabajo
Objetivo General:

 |dentificar y analizar las formas de manifestacion de sexismo implicito en la in-

dustria musical y cinematografica de los Estados Unidos, en casos especificos
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de entrevistas a Ariana Grande, Taylor Swift y Scarlett Johansson.

Se analizé a profundidad la manifestacion de este fendmeno de forma implici-
ta y que suele ser normalizado no sélo por los del medio artistico, sino también por
los consumidores de entretenimiento y la sociedad en general. El problema actual
para las mujeres son las desventajas implicitas, normalizadas y aceptadas por la
sociedad. En todo ambito laboral la mujer suele ser subestimada y criticada con
frecuencia, sin mencionar las situaciones incomodas como el acoso laboral. Las
personas son conscientes de que, aungue una mujer y un hombre tengan exacta-
mente la misma relevancia en alguna produccion audiovisual, la experiencia del

género femenino sera completamente diferente a la del masculino.

Objetivos Especificos:

« Analizar una serie de entrevistas realizadas a 3 artistas: Ariana Grande, Taylor
Swift y Scarlett Johansson, qgue muestran el sexismo de forma implicita en el

mundo del entretenimiento de Estados Unidos.

Se seleccionaron diversas entrevistas a tres personajes femeninos en la in-
dustria del entretenimiento (cine y musica), en las cuales se les hicieron multiples
preguntas con el supuesto propodsito de hablar sobre sus mas recientes proyectos

musicales o de actuacion. No obstante, estas resultan ser de caracter sexista.

« Determinar las formas mas frecuentes de sexismo implicito mostrada en la in-

dustria cinematografica y musical a partir de los casos analizados.

Una vez que se logre identificar las preguntas sexistas en las entrevistas,
nuestro segundo objetivo especifico radica en encontrar cierto patron en estas
preguntas o comentarios. Se busca analizar las formas y datos similares sobre

este trato sexista y cuales son las formas mas frecuentes.

« Categorizar las formas mas frecuentes del sexismo implicito a partir del objetivo

especifico 2.

12



Eociedad y comunicacion

Darle un nombre o una categoria a esta clase de preguntas podra facilitar el

proceso de identificacion del fendmeno sexista.
Pregunta de Investigacion:

.De que manera el sexismo internalizado afecta al papel de la mujer en la industria

cinematografica y musical estadounidense?

4. Metodologia
Enfoque de Investigacion

El propodsito de la siguiente investigacion es de caracter cualitativo considerando
que se desarrolla a través del analisis de tablas de contenido que incluyen situa-
ciones en las cuales actrices y cantantes han recibido preguntas o comentarios
sexistas durante entrevistas, ruedas de prensa, etc. Asimismo, a través de estas,
se podra analizar y explicar las preguntas o comentarios sexistas. Segun la in-
terpretacion y lo que se obtenga del analisis, se podra crear una perspectiva mas

consciente de la problematica.

Diseno induccion analitica e instrumento

La investigacion tiene un diseno inductivo analitico, ya que verifica teorias y propo-
siciones basadas en datos cualitativos. Segun Znanieci, la induccion analitica es una
buena estrategia porgue “a veces hace avanzar explicaciones que si no encuentran
resistencia son tomadas por su autor como validas y definitivas” (Amezcua, M y
Galvez, A. 2002). Cada caso serd analizado en una tabla, en la cuales se colocard
el nombre de la actriz o cantante, el contexto, cual fue la pregunta/comentario, pa-
labras claves, el tipo de pregunta (intima, profesional, estética) y que respondieron

frente a esto para una organizacion clara que especifique los elementos analizados.
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Unidades de analisis

e Ariana Grande:

Ariana Grande Butera (27 anos) es una cantante, compositora, actriz y produc-
tora musical. Su carrera comenz6 en 2011 con la banda sonora de Victorious
(Crunchbase, s.f.). Desde entonces, Grande ha logrado posicionar 5 dlbumes en la
primera posicion dentro del Billboard 200 de Estados Unidos con Yours Truly (2013),
My Everything (2014), Sweetener (2018), Thank U, Next (2019) y Positions (2020), y
Dangerous Woman (2016) en la segunda posicidén. Asimismo, Grande es la primera
artista femenina en la historia de dicho listado en tener los sencillos principales de
cada uno de sus cinco albumes en debutar entre las diez primeras posiciones de
la lista de éxitos Billboard Hot 100 (Trust, 2018).

Figura 1. Ariana Grande (Premios Grammy’s 2020)

Fuente: Cosmopolitan

e Taylor Swift:

Taylor Alison Swift es cantante, compositora, productora y actriz estadounidense
de 31 anos de edad. Cuando se mudo a Nashville, lugar donde comenzaria su
carrera musical inicialmente de musica country. Desde ese momento, Swift ha
realizado 9 albumes de estudio, 4 en directo y b3 sencillos, lo que la califica como
una de las artistas con mayores ventas discograficas en el mundo. Asimismo,

alcanzo la fama desde muy joven llegando a obtener premios bastante impor-
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tantes en esta industria tales como Grammy’s (10), Billboards (22), American

Music Awards (23), dos nominaciones a globos de oro, entre otros.

Tabla 2. Minutado documental de once escenas de la pelicula Retablo.

Figura 2. Taylor Swift (Premios Grammy’s 2021)

Fuente: Diario las Américas

e Scarlett Johansson:

Scarlett Johansson es una actriz estadounidense nacida el 22 de noviembre de
1984. Comenzd a mostrar interés por la actuacion a una temprana edad y se formo
en distintos institutos. Logré su primer papel protagonista en "Manny & Lo" (1996)
y obtuvo mayor reconocimiento al ser participe del Universo cinematografico de
Marvel con el papel de Viuda Negra. Johansson ha sido una de las actrices mejo-
res pagadas del cine y debido a su talento como intérprete, ha sido nominada al
Globo de Oro como mejor actriz en diversas ocasiones. Ademas, ha recibido varios
premios y en 2012 obtuvo su estrella en el Paseo de la Fama de Hollywood. (BBC
News Mundo, 2018).

Figura 1. Scarlett Johansson (Premios Oscar 2020)

15



Eociedad y comunicacion

Fuente: Glamour

5. Resultados

En el primer caso, se va a tomar como unidad de analisis a la actriz y cantante
Ariana Grande, considerada como influyente en el publico adolescente. Como se
vera en el siguiente cuadro, Grande defiende a las mujeres aludiendo a que ellas
no son superficiales ni materialistas, dandole relevancia al papel de estas tanto en
la industria cultural como en la vida cotidiana. Del mismo modo, ha logrado rom-

per distintos estereotipos a través de sus discursos en las entrevistas planteadas.

Tabla: Caso de Ariana Grande

Personaje Pregunta/co- | Entrevista- | Palabras Tipo de
. Contexto . Respuesta
Publico mentario dor(a) clave pregunta
- “..expresar la
Mira como te P .
sexualidad es
: muestras en -Muestras :
Ariana : . Profesion-| un arte, no una
Twitter | tus videos, de -Sexual. o
Grande al invitacion a que
manera sex-
. me falten el
ual ,
respeto
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Ariana
Grande

Entrevista
en la radio

qcusel tei\;:f;i Justin Cred-
entre usar ible (hom- S
0 celular o bre) -Maquillaje
o Mando Fre- | -Celular
maquillaje
una ultima sko
, (hombre)
vez cual es-
cogerias?”
Justin Cred-
“;Realmente | ible (hom-
puedesir a bre) -Horas
algun lugar | Mando Fre- | -Celular
sin tu celu- sko
lar?” (hombre)
Justin Cred-
“Chicas ible (hom-
tienen que bre) -Chicas
aprender a | Mando Fre- | -Aprender
Ser como sko
ella” (hombre)
Justin Cred-
“Ay chicas... ible (hom-
gue usan el bre]
. . | Mando Fre- | -Mujeres
emoji de uni-
cornio.” sko
(hombre)

Intima

“;Creen que
esto es con lo
gue las mujeres
tienen dificul-
tades para ele-
gir?”

"SI, muchas
horas, me gus-
ta salir y estar

presente?”

"Hombres,
aprendan.’

“Hombres,
muchos hom-
bres también
usan el emoji
de unicornio”

Fuentes consultadas: Clavver Teve. (2017, 26 agosto). 7 Veces que Famosos le Pusieron un Alto al Sexismo [Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=exPqj-yxkTY

En la segunda unidad de analisis, se considero a la cantante Taylor Swift por

ser una figura publica que desde muy joven ha sido atacada en reiteradas ocasio-

nes por razones de género. Debido a esto ultimo, a lo largo de su crecimiento como

artista se ha pronunciado en contra de las conductas sexistas mediante distintos

discursos en eventos, entrevistas e incluso su propio documental en Netflix, los

cuales son de gran alcance.
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Tabla: Caso de Taylor Swift

¢.Quizas con
muchos hom-
bres?

Personaje Pregunta/co- Entrevista- Palabras Tipo de
S Contexto : Respuesta
Publico mentario dor(a) clave pregunta
. -Reinven- : .
“.Como es la tearss “Las mujeres debemos reinven-
industria mu- : Profesion- | tarnos cada dos anos si queremos
Documental . - -Trabajo . : :
sical para las . al seguir en la industria, tenemos que,
: . -Industria ; . .
mujeres? si no, nos quedamos sin trabajo.
“.Como es la : .o .
. . -Brillantes : ..quieren que seamos nuevas, bril-
industria mu- - Profesion-
Documental . -Ellos lantes, pero solo de la manera que
sical para las al , .
: . ellos quieren.
mujeres?
“ , “Francamente creo que eso es un
iPor qué es- . . )
. . -Compartida angulo muy sexista para tomar,
cribes solo Desconocida . L .
. -Emocional . nadie dice eso de Ed Sheeran, ni de
. canciones y descono- Profesion- :
Entrevista : . -Loca Bruno Mars. Todos ellos escriben
relacionadas a cido al :
Taylor o canciones de sus exes, sus actuales
. tus ex’s? . . :
Swift novias, su vida amorosa. Y nadie
levanta una "bandera roja” alli”
“ L Personajes “Hola ‘Ginny & Georgia’, el 2010
¢Qué te impor- . -Degradar . .
: de la serie . llamd y quiere que le devuelvan su
Serie de Net- | ta? Pasas por . -Trabajado- .
. (indirecta- oo broma vaga y profundamente sexis-
flix: “Ginny & | los hombres ras Intima A o
o L. mente los ta. ;Qué tal si dejamos de degradar
Georgia mas rapido que o : : .
eon guionistas) a las mujeres trabajadoras definien-
Taylor Swift". : . o
do esta mierda como divertida?
“Esta noche vas
a volver a casa
con algo mas -Premio No voy a volver a casa con ningun
Entrevista gue un trofeo, | Desconocida| -Hombre Intima y 9

hombre. Voy a salir con mis amigas

Fuentes consultadas: Paula Eloisa. (2020, 8 julio). Taylor Swift explica coémo es la industria musical para las mujeres [Video].
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=UwLlLcvxa08w8

Finalmente, se tomd como referencia dos ruedas de prensa y dos entrevistas

a la conocida actriz Scarlett Johansson. Ella mantiene una posicion feminista, no

solo al defenderse ante preguntas sexistas y androcentristas que ha experimenta-

do por muchos anos, incluida la cobertura por el trabajo mas representativo de su

carrera: su iconico papel como “la Viuda Negra”; sino también mostrando empatia

y apoyando al movimiento junto a todas las ninas, jovenes y adultas que la siguen.
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Tabla: Caso de Scarlett Johansson

Per- : .
. Pregunta/co- Entrevista- | Palabras Tipo de
sonaje Contexto . Respuesta
s mentario dor(a) clave pregunta
Publico
Para conseguir
estar en forma : . .
: -Dieta . Como es que tu -Robert
como La viuda : .
Rueda de . Descono- |-Rutina o D.- recibes preguntas real-
negra, ;tuviste . Estética :
prensa . cida mente interesantes y yo las
gue seguir una : :
. . de comida de conejo?
dieta especial o
rutina?
Eres la quinta persona que
me lo pregunta. jjqué esta
Report- : Preg 19 .
" , -Ropa inte- pasando?! ;Desde cuando
. iPodias usar |ero del . oL .
Entrevista . : rior Intima la gente empezd a pregun-
ropa interior? |programa
. . tarse uno al otro sobre su
Extra TV ropa interior?
Scarlett
Johans-
son " Cuéles oo “;Que? ;Tengo elementos
e P -Elementos de moda? Honestamente no
drian ser los L
de moda sé como responder a esa
Rueda de elementos de Reportero . " -
-Vestimenta | Estética pregunta. Por los ultimos
Prensa moda de la . . N S
, -Uniforme diez anos he utilizado el
nueva pelicula . :
. . mismo leotard como uni-
Infinity War ?
forme.
“Tu obviamente
no tienes "y
. : Primero que nada, to-
las mismas Entrevista- .
: . -Cuerpo o das las mujeres tenemos
Entrevista preocupaciones |dora Estética )
preocupaciones acerca de
de tu cuerpo al .
. nuestro cuerpo...
igual que todas
nosotras...

Fuentes consultadas: Ariana Jhonson. (2021, 14 enero). Scarlett Johansson shutting down sexist comments for 5 min strai-
ght [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=YGqQk12jBoA

6. Discusion

A lo largo de este articulo se han encontrado una gran variedad de ejemplos de
misoginia internalizada por parte de los entrevistadores, sin importar el género, y
hasta la percepcion de las propias artistas sobre su rol en la industria musical y
cinematografica. Existe un patron muy marcado entre las diferencias de las pre-
guntas que se les hace a artistas masculinos y a artistas femeninas. El uso de

estos ejemplos demuestra explicitamente que no importa la fama o el poder de
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la artista, la mayoria de las veces sera disminuida a su rol como mujer mas que
a su posicionamiento en la industria. Esto abarca desde realizarles preguntas sin
relevancia sobre el tema que se esta tocando, es decir, preguntas mas pegadas a
la moda o al fisico; e incluso, le da una vision peyorativa a la manera en que ellas
producen su material, asi sea uno muy similar al de artistas del sexo masculino.
Cabe resaltar que la sexualizacion, discriminacion y mirada androcentrista hacia la
mujer en estas industrias no viene solo de parte de los medios, pues este fenome-
no opresivo actlia como una dicotomia por parte tanto de los trabajadores de la in-
dustria como de los consumidores. Por tales razones se evidencia que el sexismo
dentro de la industria musical y cinematografica actla de diversas maneras, por
lo que se han identificado tres tipos de sexismo que clasifican el papel de la mujer

dentro de las industrias: intimo, estético y profesional.

Primero, las preguntas intimas afectan de manera invasiva la integridad de
cada una de las artistas, ademas de exponer aspectos de su vida privada. Esto se
puede apreciar en el caso de Ariana Grande, que asiste a una entrevista de radio
y en vez de cuestionar sus ultimos lanzamientos musicales, o sus trabajos como
actriz en series juveniles, le hacen preguntas intimas orientadas a representar a
una mujer como incapaz de vivir sin usar su celular o usar maquillaje, lo cual tiene
una connotacion sexista, al incidir en factores menos importantes que su talento
artistico o su desempeno profesional. Por otro lado, la artista combate este tipo
de sexismo mediante sus canciones, ya que hace evidentes sus experiencias per-
sonales transformadas en lirismo melddico. Ademas, su vinculo con el género del
poOp genera que mas personas consigan interiorizar y analizar el significado de sus

VErsos.

Segundo, este enfoque del sexismo intimo contribuye a que las personas le
resten importancia al posicionamiento profesional que han obtenido las artistas a
lo largo de sus carreras. Por ello, hay una connotacion negativa para las mujeres en

la que se evidencia una dependencia en la opinién masculina, la cual es otra forma

20



Eociedad y comunicacion

de sexismo; en otras palabras, el trabajo de estos personajes femeninos depende
de la aprobacion del género opuesto. Esto lo podemos identificar facilmente en el
caso de Taylor Swift, la cantante responde a preguntas sobre su carrera mencio-
nando que para poder permanecer o sobrevivir en esta industria como mujer, no
solo tiene que reinventarse cada dos anos y dar la impresion de ser novedosa, sino
que estos factores se vinculan con las demandas de los hombres. Y es asi como se
puede identificar que Swift ha logrado internalizar su papel en la industria como
una mujer activista que lucha por la exposicion de este tipo de comentarios y ac-
ciones sexistas o machistas. Esto se puede relacionar directamente con el movi-
miento feminista, ya que, sin este, en realidad, ninguna mujer se daria cuenta de la
opresion masculina en cualquier ambito. Ademas, debido a que una gran parte de
lideres musicales son hombres, las cantantes se ven obligadas a generar constan-
tes cambios fisicos y de estilo para satisfacer la supuesta mercantilizacion de sus

productos musicales, como se menciono previamente en este informe.

Tercero, las preguntas referidas a la estética tienden a hipersexualizar a la
mujer y asignar estereotipos, ya que el sexismo estético afronta temas relacio-
nados al cuerpo y aspectos superficiales de las artistas. En el caso de Scarlett

Johansson, se puede identificar lo anterior.

En una entrevista al elenco de la pelicula “Infinity War”, a los actores se le ha-
cian preguntas referidas a su rol en el filme o el proceso creativo de este; mientras
que, a Johanson, que tiene un papel igual de protagonico que el de sus compane-
ros, se le preguntaba acerca de su ropa interior o su dieta. La actriz demostro su
incomodidad hacia el hecho de que sus preguntas sean sexualizadas, referidas a
su rol como “simbolo sexual”; pues su personaje en la pelicula "Black Widow" fue
sexualizado no solo por el publico, sino por el mismo medio. Se puede evidenciar
la ideologia androcentrista por parte de la industria y los consumidores de ma-
nera latente, porque se esta priorizando la opinion e interés del hombre sobre el

desempeno de una actriz, mas no una perspectiva que apoye, globalmente, cada
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faceta de estas.

7. Conclusion

El contexto para el género femenino en las industrias analizadas presenta limita-
ciones. Las mujeres mayormente deben cumplir con las expectativas de los hom-
bres casi por obligacion si es que desean sobrevivir en su trabajo, a esto nos refe-
rimos con venderse como un personaje sexy, bello y novedoso. Esto se debe a que
la mujer es vista como un objeto o un ser que debe servir y complacer al hombre.
Asi, pese a que esta creencia ya no se ve de forma tan rigida en la actualidad de
muchas mujeres, aun sigue internalizada en algunos sectores de la sociedad; en

especial en la industria musical y cinematografica.

Se cree que para prosperar en el ambito artistico se necesita talento y esfuer-
Z0, pero para las mujeres es mas complicado. Generalmente, estas deben cumplir
con multiples requisitos para ejercer su carrera. Deben ser atractivas y dulces,
pero con una personalidad fuerte. De no ser asi, deben soportar que la sexualicen
constantemente. Hecho que “le favorece” econdmicamente ya que, si no la sexua-

lizan, es muy probable que no tenga demasiado éxito o fama.

Los personajes femeninos en estas industrias deben mostrar un perfil agra-
dable constantemente. Sin embargo, si quieren mostrar rebeldia, deben estar bajo
la “rebeldia” aceptada por el hombre, mientras a éste le guste. Las entrevistadas
mencionadas en este trabajo dan a conocer lo dificil que es para muchas de ellas
estar a la altura de un espectaculo por la cantidad de maquillaje o cambios de ves-

tuario al igual que las actrices frente a la construccion del personaje.

Estos tres casos son unos de los pocos, pero mas famosos de personajes
femeninos mostrando su disconformidad con el machismo y sexismo implicito no
solo en la industria para la que trabajan, sino en la sociedad actual. Estas son unas

de las pocas famosas que realmente son activistas feministas, ya que muchas no
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hacen nada respecto a este fendmeno por su magnitud o porque podria poner su

iImagen y carrera en riesgo.

Cabe resaltar que para cambiar la mentalidad retrograda que persiste dia
tras dia en nuestra sociedad se necesita ir en contra de esta representacion en
los medios enfocados. Todos tienen la responsabilidad de mirar hacia adelante en
el desarrollo personal de los individuos, independientemente de su raza, género,
orientacion sexual, religion, etc. Y eso solo es posible si se analiza y estudia todo
aquello que no nos permite romper la brecha que separa a cualquier minoria o

género, sobre todo el sexismo implicito.
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Analisis sobre la idealizacion de personas
con rasgos eurocéntricos: El caso de los
memes’

Jorge Gutiérrez | Camila Torres | Johann Ramos| Kiara Coello

Resumen

Este articulo es una aproximacion al analisis de los elementos de idealizacion de
de personas con rasgos eurocéntricos expresados en los memes. El analisis de
contenido esta dividido en cuatro ambitos: politico, social, economico y cotidiano,
con memes encontrados en paginas de redes sociales como Facebook y Twitter. Se
puede concluir que, dentro de los memes en las redes sociales, es usual la ideali-
zacion o la construccion de jerarquias a partir de rasgos fenotipicos; que contribu-
yen a discursos despectivos en desmedro de un sector de la sociedad. Hecho que,

escudado en el "humor’, evidencian un alto nivel de tolerancia frente al racismo.
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Eurocentrismo / memes / discriminacion
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1. Introduccion

En el siguiente trabajo hemos buscado analizar los memes vistos en redes socia-
les que estan cargados de racismo, en donde se expresa la idealizacion de perso-
nas con rasgos eurocéntricos y el desprecio hacia personas con un determinado
fenotipo. Por ello, consideramos prudente ponernos en contexto en cuanto a la
situacion de racismo y discriminacion que se vive en nuestro pais. En el estudio
realizado por Ipsos Apoyo “Discriminacién Etnico Racial Percepcion y Actitudes
sobre Discriminacion de Otros” (2018), los encuestados respondieron que notan
mayor discriminacién en el pais hacia la poblaciones quechua o aimara (59%); ne-
gra, morena, zamba (59%); y nativa o indigena (57%). Con respecto a la poblacion
mestiza (31%), podriamos decir que la discriminacién hacia ella se reduce; no obs-
tante, sigue mostrando un porcentaje considerable. Por ultimo, la poblacidn blanca
(16%) muestra la cifra mas baja de discriminacion. Esto confirma, por un lado, la
aceptacion que se tiene hacia las personas con rasgos eurocentricos; y por otro

lado, el rechazo hacia otros grupos étnicos o culturales.

Siguiendo la misma linea, los memes de internet se han convertido en un fe-
nomeno que ha permitido al usuario sin distincion transmitir ideas, comportamien-
tos, tendencias y expresiones de cualquier indole, con matices como el humory la
simplicidad. Estos suelen estar presentes en todas las redes sociales y pueden ser
producidos por cualguier tipo de individuo, lo que ha originado que se haya vuelto
un medio con mucho alcance. Asimismo, el impacto de la cultura digital genera
lentamente que la imagen digital reemplace al texto como un dispositivo de comu-
nicacion y asi también reemplaza los discursos de cualquier tipo, incluso racistas.
En el caso de PerU, este discurso racista se ve reflejado en los memes de formas
muy particulares o camufladas. Segun Chavarria Cruz (2020), “el meme al estar in-
serto en el sistema mediatico digital, como lo es Internet, puede ser utilizado como
estrategia que orilla a los individuos a normalizar practicas de consumo, despec-

tivas o racistas” (p.163). Esas practicas de consumo despectivas o racistas suelen

30



ociedad y comunicacion

presentarse mas en los memes, como o es en el caso de los que menosprecian
los rasgos fenotipicos o culturales e idealizan a aquellos que presenta rasgos eu-

ropeos; segun Perez Salazar citado en ChavarriaCruz (2020):

El meme para mejorar su transmision se apoya en la construc-
cién social que le otorgan los replicantes (usuarios), es decir, adquiere un
significado que es compartido unicamente por aquellos que lo han incor-
porado dentro de sus repertorios culturales, quienes los han visto conocen
su significado y la manera en que es empleado, por lo que ademas existe la

posibilidad de que lo repliquen con o sin modificaciones (p.163).

Desde este punto de vista, este articulo busca la reflexion y analisis de esta pro-
blematica sobre la idealizacion de personas con rasgos “extranjeros” evidenciado
en memes. Por ello es necesario preguntarse: ;Como se origina este proceso de
idealizacion de las personas con rasgos europeos? ;Cuales son las caracteristicas
de los memes que reflejan esta realidad? ;Por qué esta situacion se manifiesta
actualmente en memes? Pues se originaria por varios factores como el eurocen-
trismo, los canones de belleza actuales y el racismo interiorizado de un sector
de la sociedad peruana, los cuales convergieron en memes publicados en redes

sociales.

Por todo lo mencionado anteriormente, los temas que se abordan se refieren
a la idealizacién de un grupo con rasgos fenotipicos que se consideran “ideales”.
Para responder a detalle las interrogantes planteadas, este articulo analizara los
conceptos de eurocentrismo, los rezagos coloniales, canones de belleza, racismo,
memes y discriminacion, los cuales asociaremos al contexto nacional con el fin de
entender el fendmeno de los memes que muestran la jerarquizacion camuflada en
bromas. Asimismo, se realizara un analisis de contenido con memes extraidos de

redes sociales como Facebook y Twitter.
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Eurocentrismo

En la actualidad, la problematica del eurocentrismo sigue presente y con mayor
impacto en América Latina. Desde hace muchos anos, los latinoamericanos se en-
cuentran en el camino de entenderse y escucharse a si mismos buscando superar
el eurocentrismo: un viaje que aun se ve demasiado largo. Prueba de esto es una
investigacion realizada por Leonardo Osoldo y Carolina Balbuena (2013) en la que
se buscaba analizar los distintos textos escolares dentro del area de la historia uni-
versal para interpretar la manera en que se representan en estos a las sociedades
latinoamericanas. Concluyendo la investigacion, se evidencio el fuerte pensamien-
to eurocéntrico que se presentaba en los textos escolares y como presentaban su
historia como unico modelo de civilizacion, juzgando asi al resto de culturas. La fal-
ta de una historia universal que alimente la valoracion e identidad de las sociedad
latinoamericanas, consecuencia del pensamiento eurocentrista, es una prueba de
como este pensamiento puede fomentar un complejo de inferioridad dentro de los

latinoamericanos. Como senala Jorge Bruce (2007):

[...] Eljuicio estético, siguiendo al autor francés, ha demostrado ser una
categoria fundamental en la diferenciacion social. Esto remite a las diferen-
cias efectuadas en categorias tan amplias como nacionales y racionales. En
nuestra situacion poscolonial, la cuestion estética aplicada a la belleza fisica
de los habitantes de Peru, ha estado signada por el predominio estricto de

patrones eurocéntricos (p. 68).

Uno de los inventos que acompand al eurocentrismo fue la idea de raza. La
raza es un invento que fue construido para separar a la poblacion en distintos gru-
pos. Seguido de esto, esta idea elabord nuevas “identidades sociales’, entre ellas
indios, negros y mestizos. Estas identidades, con el pasar del tiempo, lograron una
interpretacion de jerarquias y roles sociales correspondientes a cada una de las

nuevas identidades. En resumen, la raza y la identidad racial se convirtieron en la
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forma basica de establecer una clasificacion social. Pero con el tiempo nacié la ca-
tegoria de color como la manera de definir la caracteristica principal de cada raza
y la idea de raza se convirtio en lo que otorgaba veracidad a relaciones dominantes

provenientes de la conquista. Respecto a esto, Quijano (2002) afirma:

Desde entonces ha demostrado ser el mas eficaz y perdurable
instrumento de dominacion social universal, pues de el paso a depender
inclusive otro igualmente universal, pero mas antiguo, el intersexual o de
género: los pueblos conquistados y dominados fueron situados en una posi-
cion natural de inferioridad y, en consecuencia, también sus rasgos fenoti-
picos, asi como sus descubrimientos mentales y culturales. De ese modo, la
raza se convirtio en el primer criterio fundamental para la distribucion de la
poblacion mundial en los rangos, lugares y roles en la estructura de poder
de la nueva sociedad. En otros términos, en el modo basico de clasificacion

social universal de la poblacién mundial (p. 780).

Vemos como el eurocentrismo, trayendo consigo la idea de raza que establece
la preponderancia entre uno y otro grupo social, alimenta vision jerarquica entre
los diversos grupos étnicos presentes en la sociedad peruana. Esto aun se presen-
ta de muchas maneras, llegando al punto de ser parte de lo "normal” en Peru y las
redes sociales, donde muchas personas disfrutan, conciente o inconcientemente,
de resaltar y usar como burla o entretenimiento esta separacion normalizada que

ha nacido gracias al eurocentrismo.

Rezagos coloniales

La discriminacion por el color de piel, la raza o el origen, ya sea desde el punto
de vista social como por la vestimenta o rasgos fenotipicos, es un rezago colonial
(Castillo, 2017, p.1) presente en nuestra sociedad desde tiempos antiguos, y el cual
perdura hasta la actualidad. La idealizacion de los rasgos blancos y europeos pro-

viene, en gran parte, de las experiencias del Peru en la época virreinal, en la que
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ser “blanco” y de “raza pura” o incluso mestiza, te hacia mas poderoso y mejor vis-
to, mientras que los indigenas solamente servian para realizar trabajos bruscos 'y

no refinados, algunos incluso eran sometidos a la esclavitud.

Como dice Najarro: “El peruano de hoy se siente peruano, se sabe peruano, se
identifica como peruano. Sin embargo, actla como un paria” (2016, p.1). En nues-
tra sociedad son muchos los que aun piensan gue “si es blanquito es mas bonito”.
Todavia hay quienes utilizan expresiones como “buscate a un europeo para me-
jorar la raza”, haciendo alusion al mestizaje que se dio en la época del virreinato
con la llegada de los espanoles; o utilizan las palabras “cholo”, “serrano”, entre
otros, para clasificar de manera despectiva a quienes poseen los rasgos fenotipi-
cos caracteristicos de nuestros antepasados indigenas. Utilizando las palabras de

Gonzalo Portocarrero (1993):

En nuestro pais, los rasgos tipicos del cholo son desvaloriza-
dos. La piel cobriza, la estatura mediana, el pelo abundante negro y lacio, la
ausencia de pilosidad facial, los labios gruesos, todas esas caracteristicas
tienen muy poco prestigio. Hay una suerte de consenso en torno a que la
mayor estatura, la piel blanca, el cabello claro, los labios finos y la pilosidad

facial son reputados de mejor ‘calidad’ y mucho mas apreciados (p.218).

Canones de belleza

Con la llegada de las redes sociales los canones de belleza y estereotipos han ido
formando mayor parte de la vida de los jovenes, adolescentes y ninos. La aparicion
de Influencers ha contribuido con la personificacion de los modelos de belleza a
los cuales sequir. La gran cantidad de seguidores que poseen motiva a los usuarios

de estas redes sociales a copiar su estilo, actuary, sobre todo, a verse como ellos.

La publicidad también ha cooperado con la formacion de canones de belleza,

mostrando a personas, en su mayoria, con aspecto extranjero. Los rasgos fisicos
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de los modelos mostrados en los diferentes tipos de publicidad no representan a
la mayoria de peruanos, lo cual lleva a tener ideas equivocadas sobre como deben
verse. No reconocer su identidad como algo positivo sino como motivo de verguen-
za. Estos modelos de belleza impuestos en la publicidad conducen a la percepcion
negativa de nuestro fenotipo caracteristico. Asimismo, la autoestima se ve grave-
mente perjudicada ya que los consumidores, al estar expuestos cada dia a cuerpos
perfectos, pieles en su mayoria caucasicas y facciones atipicas de nuestro pais, se
comparan constantemente con estas cualidades. "Se concluye que la imagen de la
juventud en la publicidad televisiva nacional es discriminatoria en el fenotipo que
representa; superficial y hedonista, en los roles asignados, y homogeneizante, en

preferencias juveniles” (Quinte et al, 2020, p.127).
Asimismo, Quinte, Alani y Flores (2020) encuentran que:

La publicidad televisiva peruana, al idealizar fenotipos y estilos de
vida alejados de la realidad racial o étnica del pais, genera aspiraciones que
pueden producir en los jovenes insatisfaccion y confusion en la definicion de

su identidad y sentido social de pertenencia (p.140).

Segun Ipsos Apoyo, en la | Encuesta Nacional sobre Diversidad Cultural y
Discriminacion 2017, al menos 3 de cada 10 personas de la poblacion quechua,
aimara y amazonica no se sienten representadas en la publicidad. Asimismo, un
35% de la poblacion indigena amazoénica tampoco se sienten identificados con la
publicidad, al igual que la poblacion afrodescendiente con un 23%. Como muestra

la encuesta las comunidades peruanas no sienten representatividad étnica.

Los canones de belleza mostrados en memes se refieren al conjunto de ca-
racteristicas tipicas de una persona europea. Se muestra a personas caucasicas,
con una altura mayor al promedio peruano y con facciones que se consideran “eu-
ropeas’, como simbolo de “superioridad”. En contraste, se exponen a personas con

fenotipo peruano, como simbolo de “inferioridad”.
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Los canones de belleza europeos han estado presentes en la publicidad y en
el internet, influenciando a ninos, jovenes y adultos, creando estereotipos y falta de
identificacion de los peruanos. Estas representaciones, al ser un conjunto de carac-
teristicas percibidas como “hermosas’, han hecho que se les atribuya superioridad
y quieran ser imitadas. Se sabe que el Perd es un pais multirracial; no obstante,
eso no ha evitado que se discrimine y se menosprecie a personas con rasgos fi-
sicos que no cumplen con los patrones estéticos impuestos por el eurocentrismo.
En consecuencia, el racismo y rechazo se han trasladado a un ambito cotidiano y
personal como lo son las redes sociales. Los memes han sido una muestra cons-

tante de la construccion de cuestionables jerarquias estéeticas y culturales.

Racismo

El Perd es un pais muy diverso. Sin embargo, esto no es un impedimento para que
existan situaciones de exclusion dentro del pais, como lo es el caso del racismo,
puesto que —segun Jorge Bruce (2007)— “la ideologia racista esta tan arraigada
en el seno de las relaciones sociales de los peruanos, que su violencia discrimi-
natoria suele pasar desapercibida” (p.87). El autor Pierre Van den Berghe (1971)

define al racismo de la siguiente manera:

Racismo es todo conjunto de creencias en que las diferencias organi-
cas, transmitidas por la via genética (reales o imaginarias) entre los grupos
humanos, estan intrinsecamente asociadas con la presencia o ausencia de
ciertas capacidades o caracteristicas de gran importancia social y, por lo
tanto, en que tales diferencias son una base legitima para establecer dis-
tinciones injustas entre los grupos definidos socialmente como razas [..] La
existencia de razas en una sociedad determinada presupone la presencia
del racismo, pues sin racismo toda caracteristica fisica queda carente de
significado social. No es la presencia de diferencias fisicas objetivas entre

los grupos lo que crea las razas, sino la aceptacion social de tales diferen-
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cias como socialmente importantes o pertinentes (p.29).

El racismo en el Peru suele verse muy reforzado por varios factores, entre
ellos esta la television, que segun Jorge Bbruce en su libro "Nos habiamos cholea-
do tanto”: “continla propalando canones estéticos marcadamente eurocéntricos en
una gran cantidad de rubros comerciales, lo cual demuestra que la belleza fisica
de los habitantes de Peru sigue los de patrones eurocéntricos, lo hace que los ca
nones estéticos dominantes aparezcan como un ingrediente esencial para perpe-

tuar la discriminacién racista” (2007, p. 82).

Otro de los factores que refuerzan el racismo son los estereotipos y como es-
tos hacen ver a las personas “blancas” como “superiores”; esto lo podemos asociar
con un extracto del articulo de Sofia Reding “Diversidad y racismo en América la-
tina” (2007): "Desde el inicio de la Colonia se han presentado los caracteres fisicos
de las personas como forzosa e inevitablemente ligados a determinados estratos
sociales”, lo que quiere decir que asocian ciertas caracteristicas de una persona a
un estrato social. Asimismo, la autora complementa este extracto con la siguiente
frase: "Fomentar el odio entre las razas es sencillo cuando se promueve el clasis-
mo” (p.158), lo cual, si lo llevamos a la actualidad, “se evidencia que los grupos de
alto estatus son generalmente blancos o mestizos, mientras que los de bajo es-
tatus estan mayoritariamente conformados por poblacion indigena o afrodescen-
diente” (Camino, da Silva, Machado & Pereira, 2001; Espinosa, 2011; Ishibashi, 2003;
Sulmont, 2010; TraversoYépez, 2005; Van Dijk, 2007). Es evidente que usualmente
en Perd, el éxito social se atribuye a los "blancos”, en cambio el subdesarrollo y la
incapacidad son atribuidos a comunidades excluidas como las andinas, los nativos

amazonicos y los afroperuanos generando asi estereotipos negativos.

Lo mencionado en el anterior parrafo sobre como el clasismo genera este-
reotipos que se transforman en racismo, se complementa citando a Juan Carlos

Callirgos en su articulo La cuestion del otro (y de uno) (1993): “clasificar a un indivi-
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duo dentro de un grupo racial significa también clasificarlo socioecondmicamente
y culturalmente” (p.12). A las personas con rasgos europeos se les asocia con el
bienestar econdmico y a los que no tienen este aspecto con la clase social C o D,
viendose mas afectados psicoldogicamente, lo cual genera un complejo de inferiori-

dad en estos ultimos mencionados.

El racismo en esta era de comunicaciones ha tomado distintas formas, como
lo son los memes que lo comparten en su mayoria personas jovenes. Sin embar-
go, esto no quiere decir que no hubo algo similar antes, tal como lo muestra Juan

Carlos Callirgos (1993) en su articulo La cuestidn del otro (y de uno):

Los jovenes expresan sus prejuicios de otras maneras. Aunque
no desee parecer racista, el racismo sale a la luz en situaciones de conflicto,
cuando los mecanismos de censura son bajos: en el insulto, en situaciones
violentas o en bromas y chistes. Este tipo de racismo es llamado “racismo
aversivo”. En los chistes “todo esta permitido”. Son excelentes medios de co-
municacion, un espacio privilegiado en el que se permite decir lo que de otra
manera seria condenado: burlarse de la autoridad —incluso eclesiastica-, de
la realidad, de uno mismo. Son innumerables los insultos con connotaciones
raciales —y racistas -, asi como los chistes en los que los estereotipos racia-
les aparecen crudamente: el indio tonto, el negro violador, el blanco pituco,

el cholo arribista, etc (p.8).

El “chiste” disfraza una idea polémica que de expresarse abiertamente seria
inaceptable, pero en formato de chiste, seria perfectamente camuflado tal como
lo menciona el articulo de Juan Carlos Callirgos (1993) en La cuestion del otro (y de

uno):

Podriamos decir que en los chistes —asi como en otras manifes-
taciones de nuestro racismo- se expresan contenidos de lo “inconsciente

social” de la sociedad peruana, es decir, resultados disfrazados y deformes
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de una pugna entre los contenidos racistas adquiridos y el filtro social an-
tirracista. Por ello, son expresiones de conflictos sociales que son también

personales, estdn ya en el ambito subjetivo (p.9).

Podemos reforzar lo citado anteriormente con informacion de la encuesta del
2020 de Ipsos Apoyo Resultados de la | encuesta nacional sobre diversidad cultural
y discriminacion, donde mencionan que “la discriminacion viene principalmente de
negativa de atencion, bromas e insultos”. Es decir, que entre las formas de discri-
minar el segun lugar lo ocupan las “bromas”. Se podria decir que el racismo es
una ideologia exitosa, ya que termina siendo interiorizada por todas las personas,
incluyendo las propias victimas que bromean con dicha situacion sin saber que
expresan un racismo inconsciente. Citando a Portocarrero —dentro del articulo de
Juan Carlos Callirgos (1993)— “el racismo hace dificil aceptarse como se es, lo cual

hace que nuestro racismo sea desgarrador” (p.13).

El racismo en el Peru se entremezcla con otros factores como el étnico, el de
clase social, etc. Ya que el racismo es un intento de senalar a un fenotipo como in-
ferior y recalcar el atraso y la pobreza que viven, sumado al hecho de la presencia
del estereotipo de los blancos como los Unicos “exitosos’, se tiene como resultado
que este publico aspira alcanzar la idea de éxito “Unica” de los blancos que las
demas etnias “nunca” alcanzaran. Esto genera estereotipos y desemboca en un

complejo de inferioridad que en la actualidad se traduce en los "memes”.

Memes y discriminacion

Las redes sociales se han convertido en un elemento vital en la cotidianidad de la
poblacion. Las distintas caracteristicas de las redes sociales han permitido, ade-
mas de todo lo bueno, conductas nocivas; ya que estas pueden ser usadas erro-

neamente por personas inescrupulosas. Es importante establecer las diferencias
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entre las redes sociales y los medios de comunicacion tradicionales, ya que, a
diferencia de estos ultimos, “algunas de las caracteristicas de las Redes Sociales
Virtuales (extensibles a internet en su conjunto, pero especialmente relevantes en
Facebook o Twitter) son la “inmediatez”, la "difusion” y la posibilidad de “anonima-
to”. (Olmos, 2018, p.43). Estas tres caracteristicas en particular pueden ser uno de
los motivos principales por los cuales actualmente hay una mayor predominancia
y popularidad de memes con tintes de humor peyorativo hacia cierto sector de la

poblacion peruana.

En la cuestion de la inmediatez, esta no la solemos presenciar en medios tra-
dicionales, donde se pasa por cierto filtro de correccion politica que sea apto para
el consumo de todos, lo que “requiere de planificacion, programacion y prevision”
(Olmos, 2018, p.43). Todo lo contrario de lo que podemos encontrar en las redes
sociales virtuales; por ejemplo, desde “fake news” hasta difamaciones, donde no
hay control y las personas pueden expresarse con una libertad absoluta y sin me-

dir las consecuencias.

La segunda caracteristica es la difusion. En las redes sociales se forman cir-
culos cerrados. "“Dado que las redes sociales se circunscriben a grupos y secto-
res socioeconomicos similares, da la sensacion de que muchos de los discursos
o comentarios hostiles son compartidos y validados por el resto de contactos”
(Fernandez et al, 2011, p.80). Es decir, hay una gran difusion entre grupos con pen-
samientos similares. Este factor, sumado a la inmediatez, hace que dentro de estos
grupos corra informacion tanto verdadera o falsa, que es usada para reafirmar su
pensamiento o propagar sus conductas, posiblemente a través de medios aparen-

temente inofensivos como son los memes 0 mas graves como las “fake news’".

Como ultimo punto a tratar es el anonimato, el cual es el factor mas impor-
tante para los intereses de este trabajo. Si lo llevamos al aspecto del racismo en
el Perd, hay varias personas que ocultan su racismo, ya que son juzgados por este

mismo; sin embargo, cuando estan en el anonimato son libres de expresar su real
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pensamiento y esto se amplifica mas en las redes sociales virtuales. Esto es pro-

fundizado por Antonia Olmos (2018):

“Con respecto al anonimato, decir que es una de las caracteristicas
mas importantes que definen a internet en su conjunto, pero es especial-
mente relevante en la investigacion con Redes Sociales Virtuales, sobre
todo cuando se trata de analizar logicas de funcionamiento del racismo. El
anonimato en las intervenciones se relaciona con la construccion de una
identidad digital "a medida” que se proyecta a través de seuddnimos, alias,
avatares o apodos (nicknames), dando lugar en ocasiones al surgimiento de
personajes retoricos al mas puro estilo de los clasicos discursos politicos
(Pujante, 2010), pero en este caso a través de “microdiscursos”. En esos ca-
sos la persona “se crea [a si misma como] un personaje retérico con unas
caracteristicas determinadas (...) anulandose asi la persona real (...) [y] mu-
chas veces el personaje creado no es sino el modo de verse el propio emi-
sor del discurso” (ibidem). Ello hace que la persona preserve siempre que
quiera su intimidad, su verdadera identidad y personalidad, prevaleciendo
el personaje. O todo lo contrario: que las muestre sin tapujos expresando

ideas, opiniones, juicios sin temor hacia la sancidn social “cara a cara” (p.44).

En el caso de los memes, cuando estos tienen un buen alcance y reacciones
que apoyen el pensamiento racista, seguiran haciéndose cada vez mas populares
y la difusion de los insultos raciales se esparcira por internet. “Encontrar refuerzo
positivo, y ver cdmo otras personas lo reciben, por hacer comentarios racistas y
xenofobos sirve para legitimar estas posturas, pues hay comunidades virtuales
que sistematicamente difunden y promueven estos mensajes y actitudes.” (Bustos,
et al, 2019, p.38). Podriamos decir que no todos los memes con tintes racistas que
hacen ver a sectores sociales como inferiores son hechos a proposito, ya que al-

gunos son inconscientes. Sin embargo, estos pueden generar que otras personas

41



ociedad y comunicacion

los usen de un modo agresivo hacia otras, escudandose en el humor y dandole

difusion posiblemente desde el anonimato.

Si bien las redes sociales muchas veces ayudan en distintos problemas, otras
veces generan nuevos gracias a la facilidad y rapidez para difundir mensajes de
odio y discriminacion. Hay maneras diferentes de compartir estos mensajes, pero
el que mas se usa es la creacion y difusion de memes, que van desde simples
bromas hasta discursos de odio hacia una o varias personas. Sus creadores apro-
vechan la viralidad y el anonimato para lograr compartir estos mensajes discrimi-

natorios, camuflados en bromas con gran alcance.

2. Metodologia

Basados en la revision bibliografica realizada, se analiza la idealizacion de grupos
sociales o culturales y su jerarquizacion reflejados en los memes presentes en la

sociedad peruana y se determina de qué manera es representado el mismo.

Para ello se utilizd la herramienta de analisis de contenido, reuniendo diver-
sos ‘memes” de cuatro diferentes areas como son: politica, sociales, economia y
cotidiano. Se eligieron estos topicos debido a que asi tendremos un panorama de
como se presentan los elementos de la idealizacién y jerarquizacion étnica, para

asi poder reflexionar sobre estos mismos.

Este analisis de contenido fue realizado a través de un cuadro que contiene
cuatro columnas. En la primera columna se presenta el meme correspondiente
al area central del cuadro. En la segunda se realiza una pequena descripcion de
este mismo y los elementos que lo conforman. Luego se presentan las palabras
clave encontradas dentro del meme. Por ultimo, se realiza un analisis del meme,
su mensaje y como este se relaciona tanto con el area como con el complejo de

inferioridad.
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3. Resultados:

En plena era digital, las redes sociales forman parte de nuestra vida cotidiana.
La llegada de estas dio pase a la creacion y popularizacion de los memes, creados
y compartidos por todo tipo de personas y con diferentes fines. El meme se volvid
una herramienta de alta difusion para compartir con un tono humoristico temas
de cualquier indole. Inclusive son usados para expresar opiniones o comentarios
sobre temas actuales, como es el caso de las elecciones presidenciales en nuestro
pais. Esta herramienta puede ser usada de manera inofensiva, pero también con la
intencion de danar o atacar a una persona o grupo de personas. Como se expuso en
la introduccidn, se sabe que en nuestro pais existe una fuerte discriminacion hacia
nuestro fenotipo, demostrando un sentimiento de inferioridad y rechazo hacia los
rasgos predominantes de nuestra identidad, y —a su vez— existe una admiracion o
aspiracion por los rasgos eurocentricos y extranjeros. Este sentimiento de inferio-
ridad de los peruanos se ha visto reflejado en la creacion y difusion de memes con
un tono discriminatorio, ya sea inconsciente o intencionalmente. A continuacion se
presentan y analizan tablas con memes de paginas peruanas con las tematicas

anteriormente mencionadas:;
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Tabla 1: Analisis en base al ambito politico

Politica

MEMES

DESCRIPCION

PALABRAS
CLAVE

ANALISIS

En este meme podemos

Peter Castle,

Podemos notar que los autores encuen-

CERRON EN SU IDEARID

ver al candidato Pedro gringo, as- |tran “superior” a la gente con carac-
Castillo en una supuesta |pecto fisico |[teristicas clasicas eurocéntricas (cabel-
foto de propaganda elec- lo claro, ojos claros, nombres

toral. Vemos que se le ha en inglés, ropa costosa). Pedro Castil-
colocado cabello rubioy lo ha sido atacado muchas veces por
0jos verdes, cuando en SuU apariencia, que no se asemeja a los
la realidad este posee rasgos de un europeo. Por ello, al editar
ambos de color marron. su apariencia y hasta su nombre, nos
Ademas, su nombre ha damos cuenta de que en nuestra socie-
sido traducido al inglés. dad el verse y llamarse como un ex-
Por ultimo, su camisa tranjero es considerado superior. Este
roja y blanca fue cambia- meme fue extraido de una pagina de

da por un terno. Facebook.

En el meme vemos a una |ideario, twit- [Podemos decir que existe un mal con-

persona con vestimenta
andina, acompanado de
la frase “Cerrén en su
ideario” y abajo de este
vemos una imagen de
Sdcrates, acompanado
de la frase “Cerron en
Twitter”

ter, intelecto

cepto de que las personas del ande.

Se deduce que no poseen la capacidad
intelectual para expresar ideas politi-
cas. La imagen de Socrates representa
la inteligencia, y con la frase “Cerron
en Twitter” nos da a entender que, para
estas personas, Cerron es o “se cree”
inteligente y sabio cuando sube tweets.
Ademas, Socrates posee rasgos carac-
teristicos eurocéntricos asociados con
el alto intelecto. Sin embargo, al hablar
de su ideario, esta frase es acompana-
da de la foto de una persona indigena
o nativa, lo cual lo asocian con falta de
capacidad intelectual y sabiduria. Este
meme fue ex traido de una pagina de
Facebook.
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pOrky trOll TOm4 tU
T4p3r c4stillo

presidente no me se
sU pLaN d3

g0Bierno pero
k31ko nUnca mds

ya pero..
&3 x 707

En este meme vemos a
una persona con el logo
gue representa al partido
Perud Libre a su costado.
También vemos a una
persona con rasgos tipi-
COS europeos/america-
nos con el logo del parti-
do Renovacion Popular a
su costado.

Este meme simula una

| conversacion, en la que
{ la primera persona dice
“Porky troll toma tu ta-

per, Castillo presidente

,R no me sé su plan de go-

bierno, pero Keiko nun-
ca mas” mal escrito de
forma adrede, mientras
que la segunda perso-

na responde “ya pero...

. 3x707"

rasgos
fenotipicos,
capacidad
intelectual

Notamos que existe un fuerte estereoti-
po en relacion a la capacidad intelectual
de una persona basada en como luce.
Por un lado, tenemos a la persona que
se asocia con el partido Peru Libre con
rasgos fenotipicos no europeos, quien
es mostrada como una persona que no
tiene criterio propio y solo repite lo que
los demas dicen. Por otro lado, tene-
mos a la persona con rasgos eurocen-
tricos respondiendo con una pregunta
de matematicas (viralizada después de
que el candidato Castillo respondiera
que 3 por 70 da como resultado 221,
siendo la respuesta correcta 210), haci-
endo alusidon a que esta primera perso-
na no tiene capacidad intelectual y por
ende no podria resolver esta multipli-
cacion. Asi, vemos gue se asumen las
capacidades de las personas en base a
su aspecto fisico y se considera superi-
or al que se asemeja mas al estereotipo
europeo clasico. Este meme fue extrai-
do de una pagina de Facebook.
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Tabla 2: Analisis en base al ambito social

Sociales
MEMES DESCRIPCION PAL-  [ANALISIS
ABRAS
CLAVE
Enel meme seve |iguales, |Este meme fue extraido de una pagina
a una persona con |peru- de facebook, y cuenta con una carga
rasgos eurocentri- |[anos, claramente peyorativa hacia las perso-
cos, diciendo “re- com- nas con rasgos que comparte un impor-
cuerden todos los |para- tante grupo de peruanos, pues ponen a
peruanos somos cion, un modelo con rasgos europeos dicien-
iguales”, dicha per- |ironia |do “recuerden todos los peruanos so-

sona esta rodeada
de gente perteneci-

‘|ente a otros grupos

sociales o étnicos.

mos iguales’, para referirse a sus apari-
encias, lo cual

no es cierto, ya que para elaborar este
meme se escogid a un modelo europeo
para resaltar alrededor de personas con
caracteristicas a los modelos conven-
cionales, con la intencién de reforzar la
idea de que no somos iguales.

NO IMPORTA SI
ERES DE AREQUIPA

TAMPOCO SlI
ERES DE
CuzZCo

O TAL VEZ
SEAS DE
LIMA

RECUERDA QUE
TODOS SOMOS PERUANOS

El meme muestra
una presentacion
de personas que
representan su-
puestamente a las
regiones de Arequi-
pa, Cuzcoy Lima.
Al final del meme
esta la frase "Recu-
erda que todos so-
MOS peruanos’.

igual-
dad,

com-
para-
cion,

burla,
ironia

Este meme se encontro en una pagina
de facebook, y presenta una compara-
cion con una intencion burlesca e iréni-
ca, puesto que el mensaje final

dice “recuerda todos somos peruanos’;
sin embargo, al presentar supuestas
representaciones de los pobladores de
Arequipa y Cuzco con rasgos fenotipicos
gue comparten varios peruanos, junto
al supuesto representante de Lima que
es un modelo con rasgos europeos/
americanos, con una foto con muy buen
enfoque e iluminacion; plantean una
diferencia y establecen jerarquias entre
los representados.
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respeto @

En la imagen se

|aprecian 2 depar-

tamentos del Perd,
el primero siendo
Lima representa

do por un hombre
blanco, rubio (barba
y cabello) y con ojos
azules. El segundo
es el departamento
de Cusco, que esta
representado por
un mono. En la par-
te de abajo, aparece
la palabra respeto
con dos punos dan-
dose un golpe de
“amistad”.

respeto,
com-
para-
cion,
ironia,
Lima,
Cusco

La imagen fue extraida de Twitter, y
presenta una carga peyorativa e iréni-
ca, ya que representan al limeno como
una persona de rasgos nordicos y al de
Cusco como un mono, y abajo la palabra
“respeto”, lo cual confirma la intencién
ironica del meme. Este tipo de publica-
ciones ocurrié cuando inicio el hashtag
#CuscoYaFue, una forma de atacar a los
pobladores de Cusco. Lo curioso es que
escogieron a alguien de apariencia aria
para representar al limeno, ya que lo
asocian con alguien con rasgos “superi-
ores’.

Tabla 3: Andlisis en base al ambito econdmico

Econdmico
MEMES DESCRIPCION PALABRAS |ANALISIS
CLAVE
) Vemos en la imagen |[casarme, |En este meme extraido de una
iEstoy asi de casarme! . . . ;.

a un personaje haci- |extranjero, |pagina de Facebook, podemos
endo una sena que morir de notar una fuerte comparacion
se puede interpretar [hambre entre los niveles econdmicos

- ~w

Con un extranjero, para no morir ge hambre

como una “cantidad
minima”. En este
caso, seria una can-
tidad minima de ti-
empo, acompanada
del texto “estoy asi
de casarme con un
extranjero para no
morir de hambre”

entre dos grupos: los extran-
jeros y los no extranjeros,
afirmando gue los extranjeros
presentan un nivel superior.
Ademas, podemos evidenciar
la idea que se presenta entre
la sociedad de que si no eres
extranjero estas destinado a
“morir de hambre”.

47



ociedad y comunicacion

partidos politicos,
cada uno representa-
do a un lado con

un personaje. Por
un lado, el partido
“Avanza Pais”, esta
acompanado de un
hombre musculo

S0, con piel clara, a
pesar del filtro que
lleva, y rasgos eu-
ropeos. Por otro lado,
tenemos el partido
“Perd

Libre”, junto a un
hombre con una piel
Mas oscuray unas
facciones muy dis-
tintas a las del otro
sujeto. Ademas, todo
esto esta acompana
do de la frase "Plan
econdmico”.

Cuando vas ol Supermercado Aqui se nos mues- supermer- |Este meme fue extraido de una
tran dos lados difer- |cado, otros, |pagina de Facebook, y en él se
entes siendo com- yo evidencia una diferenciacion
parados. Por un lado, entre los niveles econdmicos
tenemos a una mujer de una persona con rasgos
de cabello rubioy Eeuropeos y una persona con
piel clara haciendo rasgos totalmente opuestos.
compras. Por otro Ademas, se nos muestra una
lado, tenemos a un realidad en donde por esta dif-
hombre de cabello erenciacion, muchas veces se
andrajoso y piel os- sospecha de las personas con
cura con una ropa rasgos como los del segundo
no muy “formal’, sujeto, mientras que personas
también haciendo Ccon rasgos europeos como los
compras pero siendo de la mujer, se toman como
totalmente observa- los rasgos de una “buena per-
do. sona’.

PLAN ECONOMICO En e/ste meme vemos [plan o Er,1 e;te meme extraido de una
el simbolo de dos economico |pagina de Facebook, vemos

como se busca representar el
hecho de que un partido tiene
mejor plan economico utili-
zando a estos dos personajes
de rasgos distintos y fortaleci
endo asi, la idea de que una
persona con rasgos europeos
es superior a otra que no pre-
senta estos rasgos. Ademas,
vemos esta eleccion de perso-
najes como una obvia referen-
cia a los presidentes de cada
partido y su gran diferencia
tanto en rasgos fisicos como
en nivel econémico.
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Tabla 4: Analisis en base al ambito cotidiano

Cotidiano
MEMES DESCRIPCION PALABRAS [ANALISIS
CLAVE
Cusndo o ssbs s n o En el meme se puede|noviazgo, El meme extraido de Face-
observar a dos per- |secuestro, book, indica que las perso-
sonas, el hombre delincuente |nas con fenotipo peruano

tiene rasgos fisicos
propios del Perd,
como su baja estat-
ura, su tez triguena

y cabello negro,y a
su costado hay una
mujer de tez blancay
cabello rubio. El texto
dice “Cuando no sa-
bes si es un noviazgo
0 un secuestro”,

son facilmente confundidas
con delincuentes. Al poner a
este hombre al costado de
una Mujer con rasgos eu-
rocentricos, lo normal seria
pensar que son una pareja
por la forma del abrazo. Sin
embargo, debido a las car-
acteristicas anteriormente
mencionadas del hombre, no
se descarta la “posibilidad”

de que sea un “secuestrador”.

Vinculando un fenotipo
con connotaciones negativas
como “delincuente”.
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LA CHICA QUE

YOP

ME GUSTA

En la primera ima-
gen del meme, se
puede ver a Janick
Maceta, una mujer
de tez blanca, ojos
verdes y cabello
castano. En la segun-
da imagen, se puede

i ver a Pedro Castillo,

un hombre provincia-
no, de cabello negro,
tez triguenay baja
estatura. El texto ex-
presa una compara-
cion entre: “la chica
que me gusta” (mu-
jer con rasgos eu-
rocéntricos) y “yop”
(hombre con fenotipo
no eurocéntrico).

expectativa,
inalcanzable,
inferioridad

Este meme fue encontrado
en Twitter, y se hizo a base
de una plantilla en la cual se
pone como primera imagen a
una “expectativa” o algo “in-
alcanzable” y en la segunda
como una ‘realidad” (de
manera negativa). Dicho
esto, como se menciond en
la descripcidn, la mujer de
rasgos eurocentricos vista

como “la chica que me gusta”

es la expectativa, dificil de
alcanzar. Al lado, podemos
ver a un hombre con fenoti-
PO peruano y proveniente de
la sierra, mostrandolo como
una “realidad” que muestra
inferioridad. El meme sena-
la que si eres una persona
con rasgos determinados no
podras o sera muy dificil que
puedes estar con alguien de
rasgos extranjeros, ya que es
imposible que la segunda se
pueda sentir atraida hacia la
primera.
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En el meme se puede |publicacion, [Este meme ensena que
observar diferentes |reir, blo- cuando las personas de tez
colores que “repre- |quear, tonos |blanca (rasgos eurocéntri-
;Qué hacer con esta publicacion? || sentan” los tonos de |de piel cos) realizan una publicacion,
1 — piel. Por un lado, en los demas deben reaccionar
> < .. Ml donde se muestran riéndose, lo que represen-
: los tonos claros, po- ta una forma aprobatoriay
| — demos ver una carita positiva. De lo contrario, si
riendose que rep- una persona con un tono de
resenta la reaccion piel trigueno u oscuro realiza
de Facebook “jaja una publicacion, las personas
ja". Por otro lado, en deben reaccionar de manera
donde se muestran desaprobatoria y negativa,
colores mas oscuros, blogueandolos de la red so-
podemos ver un re- cial.
cuadro con opciones
de blogueo. El texto
dice “;Qué hacer con
esta publicacion?

4. Discusion

Las redes sociales han adquirido mayor poder e importancia en casi todos los
ambitos del ser humano. Si bien esto ha otorgado al mundo muchos beneficios,
también ha abierto una puerta hacia la posibilidad de usar esto como un arma dis-
criminatoria. El internet que al dia de hoy es accesible para casi todos ha otorgado
la posibilidad de comunicar un mensaje a diferentes grupos tanto sociales como
economicos y politicos. Es innegable que con esta expansion de las redes también
han crecido los distintos tipos de contenido que podemos encontrar en estas, in-
cluyendo los famosos memes, gque sirven como una forma de entretenimiento y

humor, pero que reflejan indirectamente el sentimiento de las sociedades.

Visualizando los resultados, se constata que existen memes que evidencian
claramente la idealizacion de personas de rasgos eurocéntricos, a quiénes se les
otorga rasgos positivos y predominancia sobre otros rasgos fenotipicos, siendo

este tipo de publicaciones de las mas difundidas en redes sociales como lo son las
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paginas de memes de Facebook o algunas cuentas peruanas de Twitter, sitios a los
que principalmente recurren los jovenes para distraerse. Si bien en todos los me-
mes expuestos en las tablas existe un ataque a la apariencia del “peruano’, se po-
dria decir que hay un patron constante en la mayoria de los memes presentados,
puesto que la mayoria son comparaciones con intenciones ofensivas, camufladas
con plantillas de “expectativa vs realidad”, donde hacen ver inferior a los de rasgos
de “peruano” comparandolo con un modelo europeo; haciéndolo ver, inconsciente-
mente, como el ideal de belleza a alcanzar, o en otros casos como el que tiene una
mejor estabilidad econdmica (ver tabla 3: Andlisis en base al ambito econdmico),
todo esto con tal de generar risas a los usuarios. Este contenido deja en evidencia
el racismo interiorizado de los peruanos, al burlarse de rasgos pertenecientes a
nuestra nacion y asociarlos con caracteristicas no tan positivas. Como Callirgos
(1983) sostiene que el racismo es vivido por el individuo como un conflicto interno,
porque “al discriminar a alguien por ‘indio’ se tiene que negar la probable parte

'india’ de uno mismo, lo cual significa la negacién de la propia identidad” (p.60).

Este desprecio hacia lo nuestro se agudiza mas, al ver que hay algunos me-
mes que hacen que el usuario se autoinserte en este y se autoperciba con la su-
puesta figura "mas atractiva” (ver tabla 2: Analisis en base al ambito social); en
este caso, el de rasgos europeos, 0 que necesite tener esa imagen europea para
hacer “mas valida” su opinion (ver tabla 1: Analisis en base al dmbito politico, fila
3). Con esto, logrando que el usuario pierda el sentimiento de representacion con
los rasgos del “peruano popular’, ya que lo empezara a asociar con una figura no
tan “buena” o “ideal”, como lo podrian ser las personas con rasgos europeos. Al
ser las redes sociales tan extensas, estos memes pueden llegar a personas con
estos rasgos de peruano popular, que podrian verse afectadas y sentirse inferiores
al resto. Con respecto a ello, Gina Pancorbo, Agustin Espinosa y Rosa Maria Cueto

(2011) senalan que:
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En el caso peruano, el racismo implica que las personas tiendan a va-
lorar negativamente lo andino, negando aquella parte de su identidad gque
los relaciona con lo indigena y se sobre-identifiquen con lo blanco y lo oc-
cidental (Bustamante, 1986; Portocarrero, 1992). A su vez, conlleva que los
grupos de bajo estatus sientan envidia, odio y resentimiento por los de alto
estatus, y que estos ultimos sientan desprecio, miedo y culpa con respecto

a los de bajo estatus (Portocarrero, 1992). (parr. 11).

Hemos observado que estos memes, bajo la justificacion de humor o chis-
te, muchas veces atacan a distintos grupos étnicos diferentes del canon europeo.

Como nos dice el autor Autry Castaneda (2017):

Las expresiones de lo humoristico irénico y burlesco de los memes
de internet sobre la realidad peruana y sus situaciones, no se deslinda en
muchos casos de la manifestacion de agresividad, odio marcado, repulsion,
promocion de la discriminacion y racismo, violencia de género y homofobia

(p.44).

Esta vision jerarquica sobre las personas con rasgos europeos no es nue-
va. Ha estado presente en la vida de los peruanos por mucho tiempo en diversos
medios, como lo evidencia en la sociedad al ver la percepcion que se tiene de las
personas blancas en comparacion a las personas de rasgos andinos, amazonicos

y afroperuanos, Agustin Espinosa y Rosa Maria Cueto senalan que:

..Peru, donde tanto el poder, el éxito social son caracteristicas atribui-
das a los blancos. Sin embargo, la posesion de atributos de competencia no
quita que los blancos en el Peru también sean percibidos como corruptos,
individualistas y poco patriotas. Por su parte, los andinos, los nativos ama-

zonicos y los afroperuanos son asociados a un conjunto de caracteristicas
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qgue los representan como alejados del poder, tales como el conformismo,
el atraso, el subdesarrollo y la incapacidad por un lado, aunque también
son representados como valientes, patriotas y solidarios (Espinosa, 2011;
Espinosa, Calderon-Prada, Guimac & Burga, 2007, Pancorbo, Espinosa &

Cueto, en revision, p.4).

Por ello es necesario generar o fortalecer la conciencia sobre este racismo in-
teriorizado que gran parte del pais sufre, ya que —citando el articulo de Juan Carlos
Callirgos La cuestion del otro (y de uno) (1993)— “el racismo hace dificil aceptarse
como se es, lo cual hace que nuestro racismo sea desgarrador” (p.13). Mientras
existan personas que disfruten de compartir este discurso de odio camuflado con
"humor?’, los creadores de estos memes racistas podran “encontrar refuerzo po-
sitivo, y ver como otras personas lo reciben, hacer comentarios racistas y xeno-
fobos, sirve para legitimar estas posturas, pues hay comunidades virtuales que
sistematicamente difunden y promueven estos mensajes y actitudes” (Bustos, et
al, 2019, p.38). Pues, entretanto existan medios como las redes sociales que difun-
den y viralizan este tipo de contenido, los peruanos seguiremos enfrentando esta
problematica. Con respecto a ello, Bustos, De Santiago, Martinez y Rengifo (2019)

senalan que:

El internet y las redes sociales, por la dificultad de identificar y atajar
estos comentarios racistas y xenofobos, sirven de escenario virtual para di-
fundir y alimentar pensamientos y discursos de odio, que encuentran publi-

cos simpatizantes que de otra forma serian mas dificiles de aglutinar. (p.38)

Una pregunta para un planteamiento futuro seria: ;Es necesario tener cam-
panas que difundan nuestra cultura por internet para reforzar el sentido de perte-
nencia de los peruanos? Ya que dicha pregunta provocaria una reflexion frente la

discriminacion de los memes.
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Resumen

El boom del TikTok ha traido consigo nuevas formas de comunicacion interactivas
e innovadoras para las personas, adquiriendo un rol importante en el contexto
electoral peruano del 2021. Sin embargo, no ha habido suficientes estudios en el
pais sobre el rol de esta red social como herramienta para las campanas politicas
orientadas a los jovenes electores; por lo que este articulo tiene como objetivo des-
cubrir y comprender la perspectiva de los jovenes peruanos respecto a las cam-
panas presidenciales de la primera vuelta del 2021 en las cuentas de TikTok de los
candidatos César Acuna, Keiko Fujimori y Hernando de Soto. En este caso, se ha
analizado la imagen politica y emocional que han creado los jovenes peruanos, en-
tre los 18 y 22 anos de edad, de cada uno de los candidatos en la red social TikTok.
Ademas, se reconocieron y compararon las estrategias de comunicacion utilizadas
por los candidatos para llegar a los jovenes. Se desarrollé una metodologia mixta.
Se llevd a cabo una encuesta dirigida a 152 jovenes peruanos y una netnografia en

las cuentas de los candidatos estudiados.
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Abstract

The TikTok boom that brought new interactives and innovatives alternatives of
communication to the people, making its on way in the current political peruvian
arena. Nevertheless, there have not been enough studies in Peru about the Tik-
Tok's role as a tool being used by politicians for their political campaigns to reach
young voters. The objective of this article is to discover and to comprehend the
perspective of young Peruvians about 2021 TikTok's political campaigns made by
the former candidates César Acuna, Keiko Fujimori and Hernando de Soto du-
ring presidential elections. An study has been done about the 18 to 22 years old
peruvians political and emotional image created about the candidates on TikTok.
Additionally, there is a recognition and contrast of the candidates’ communication
strategies to reach out young Peruvians. Regarding the methods used for this arti-
cle reaching our objectives, as well a 152 young peruvians survey and a netnogra-

phy about the Keiko Fujimori, Hernando de Soto and César Acuna TikTok accounts.

Key words

TikTok, Presidential Elections, César Acuna, Hernando de Soto and Keiko Fujimori.

1. Introduccion

Actualmente, vivimos en un mundo donde el Internet esta presente en todos los
aspectos de nuestra vida cotidiana, integrando el mundo virtual a la realidad y a
la percepcion que tenemos de esta. Las redes sociales son un nicho en el cual los
jovenes crean grupos y exaltan su individualidad. En el Perd, el 79.8% de jovenes
entre 17 y 24 anos hacen uso del internet (INEl, 2019). Durante el 2020, 73% de los
peruanos utilizaron Facebook; 69%, WhatsApp y 41%, YouTube, lo cual hace a estas
redes las mas populares (Ipsos, 2020). Sin embargo, una nueva red social, llamada

TikTok, esta ganando preferencias entre los jovenes. Esta fue creada a partir de
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la compra, en el 2017, de la red social estadounidense Musical.ly por la empresa
china Bytedance. En el 2020, Tik Tok alcanzd los 800 millones de usuarios a nivel
mundial. En Perd, fue la red social que mas crecid durante la cuarentena, en un

387% (Gestion, 2020).

El rango de edad de los usuarios de esta red se ubica entre los 18 a 24 anos
(INEI, 2020). Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, el uso de TikTok
aumento en promedio un 266%. En lo relativo al campo de estudio del presente
trabajo, se toma en cuenta que la popularidad de esta aplicacion aumento notoria-
mente antes y durante las elecciones presidenciales del ano 2021. Esta red social,
utilizada originalmente para subir “videos selfies” cortos, de entretenimiento, con
musica de fondo, donde los usuarios pueden comentar con un sistema de postsy
seqguidores similar al de Instagram y Twitter, ha generado un nuevo espacio donde
la politica ha empezado a introducirse. Pues, TikTok se ha convertido en “algo mas
que eso y ha pasado de ser simplemente una plataforma con contenido superficial

a mensajes con un trasfondo politico” (Redondo, Hipertextual, 2020).

Los candidatos presidenciales utilizan esta aplicaciéon como una nueva forma
de propaganda ya que, a diferencia de los medios tradicionales como la television,
radios o perioddicos, el TikTok, al ser una red social, permite una interaccion directa
con el publico. Los partidos politicos, y sobre todo sus candidatos, han tenido que
adaptarse a la era digital debido a que se enfrentan a una poblacidn influenciada y

adaptada a las nuevas tecnologias como las redes sociales.

Es asi que, esta investigacion se justifica en el hecho de que la red social
TikTok, al tratarse de un fenomeno de reciente éxito, no ha sido suficientemente
analizada en relacion a su uso con fines politicos en el Perd. Como menciona La
Rosa (2016), “en esta época las redes sociales constituyen recursos muy impor-
tantes para los movimientos sociales, los cuales pueden surgir y crecer tan pronto
como lo permita la tecnologia y el acceso a la misma.” Por ello, al encontrarse un

vacio en este tema, se tiene como proposito principal ser una referencia para los
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jovenes y el publico en general interesado en la influencia de la red social TikTok en
las percepciones que construyen los jovenes hacia los politicos y sus campanas;
asi como servir de base para futuros estudios similares en el Peru. Por lo que nace
la pregunta: ;Como han sido percibidos Keiko Fujimori, Hernando de Soto y César
Acuna en la red social Tik Tok durante la campana de las Elecciones Presidenciales
del 2021 por los jovenes peruanos entre los 18 y 22 anos de Lima? Para responder
a esta interrogante se buscara analizar y comprender las percepciones que tie-
nen los jovenes peruanos entre 18 y 22 anos hacia los candidatos Keiko Fujimori,
Hernando de Soto y César Acuna a partir de sus estrategias comunicacionales y

politicas en TikTok.

En este sentido, teniendo como proposito la busqueda continua de informa-
cion, se pretende responder los siguientes objetivos de investigacion planteados:
Por un lado, analizar la imagen politica y emocional que han creado los candida-
tos de si mismos en la red social TikTok durante la campana de las Elecciones
Presidenciales del 2021. Por otro lado, el estudio pretende reconocer y comparar
las estrategias y objetivos de comunicacion utilizados en TikTok por los candidatos

politicos para llegar a los jovenes peruanos en las Elecciones Presidenciales del
2021,

La eficacia o influencia de las redes sociales en el desarrollo de las campanas

politicas
Segun Silva (2014), afirma lo siguiente:

La base de la politica es la comunicacion porgue no hay politica sin
dialogo, sin disputa por el sentido de lo publico, sin movilizacion sentimental,
sin lucha por la visibilidad en la esfera publica. Esa lucha se juega en la co-
municacion a través de estrategias, campanas, mensajes, medios, eventos
y creatividad publica; que sera contada desde la logica del entretenimiento

y se convoca desde y hacia lo emocional. La comunicacion crea caminos
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creativos, los cuales son aprovechados para orientar las conductas indivi-
duales y generar relaciones interpersonales a través de las cuales se logren
metas; sirve como un mecanismo que ayuda a la politica a integrarse en su
propio entorno concebido en la sociedad global en conjunto con la comuni-

cacion no tradicional en un enfoque de 360 grados (p.65).

Actualmente, las noticias llegan a un ritmo mucho mas acelerado a traves de
las redes sociales, a diferencia de las de la prensa tradicional, debido a su dinamis-
mo que conecta a las personas generando mayor interaccién (Silva, 2014). Son las
redes sociales las que acompanan a los ciudadanos en su dia a dia, y en ellas hay
contenido cada vez mas personalizado y con engagement (conexion emocional)
para cada tipo de publico. Este fendmeno es denominado por Briones (2014) como

“fragmentacion mediatica’.

Al ser las redes sociales un elemento tan relevante en la sociedad actual, la
vida politica se ha traspasado a estas. Los politicos se han percatado que hay ma-
yor participacion y llegada en las redes sociales que en los medios tradicionales.
Por lo tanto, para tener mayor visibilidad y hasta una victoria electoral, deben tener
presencia en redes (Silva, 2014). Esta presencia es positiva cuando los politicos
tienen respuesta de los usuarios, ya que sin interaccion no hay una buena comu-
nicacion (Ibanez, 2014) Son ellos quienes, como subraya Caldevilla (2009), “pueden
ayudar a difundir el mensaje electoral mediante la publicacion de videos, o la redi-

fusion de estados en Facebook, por ejemplo”.

Esta reaccion de los electores en redes al responder a los politicos y al crear
su propio contenido es denominado por Briones (2014) como “feedback” que per-
mitiria luego a los politicos, siguiendo la logica del autor, crear mensajes mejor
dirigidos a los usuarios aprovechando las caracteristicas propias de las redes so-
ciales que no son solo la rapidez, como se ha visto anteriormente, sino también la

confianzay la cercania. Estos elementos serian entonces ventajosos para los poli-
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ticos al poder entablar mas facilmente un lazo con los electores.

Sin embargo, las redes sociales también tienen aspectos negativos. La inme-
diatez y dinamismo pueden ser contraproducentes para los candidatos politicos
si es que cometen algun error al publicar algo o si se desentierra una noticia o
informacion personal o de su pasado, ya que con la misma rapidez que se difunde
lo positivo se difunde también lo destructivo. Como consecuencia, los candidatos
pueden ser hundidos de forma inmediata. Sumado a esto, para mantener su popu-
laridad en redes, los politicos pueden llegar a publicar contenidos de mala calidad,

poco sustanciales y sin verdadero interés para la sociedad (Kucinich, 2011)

Las relaciones formadas entre los politicos y los jovenes usuarios de redes

sociales

Durante mucho tiempo, se tenia la imagen de que los medios de comunicacion
eran el Unico espacio donde nos podiamos informar de cualquier asunto, sin em-
bargo, esta concepcion ha sido abandonada. Como lo menciona Resina de la Fuente
(2010), estos medios convencionales son cuestionados por su falta de objetividad y
las redes sociales se estan volviendo un nuevo espacio de participacion ciudadana.
Actualmente, los mensajes politicos expuestos en las redes sociales “son mas per-
sonalizados, mas emocionales y, por ende, mas influyentes e impactantes’, crean-

do asi mas cercania entre el candidato politico y el elector/usuario (Vasquez et al.,
2020).

Al ser las redes sociales espacios en donde los contenidos politicos publica-
dos tienen un gran alcance y cuentan con mucha interaccion, pueden ser también
un campo de cultivo para la desinformacion y las opiniones divergentes de los
usuarios. Por eso, el comunicador politico debe tomar en cuenta todos estos ele-
mentos al realizar una estrategia de comunicacion politica exitosa (Dolores et al.,
2021). Segun Briones (2014), para destacar en redes existen tres elementos impor-

tantes que los politicos deben tomar en cuenta: “construir confianza, crear un valor

64



nomunicacién politica

emocional y la necesidad de ser transversal. Estas caracteristicas humanizan a

los politicos acercandose a los internautas.”

Se ha constatado que la politica ha transitado hacia a las redes sociales; pero
no solo es un traspaso, es también la creacién de un nuevo espacio en donde no
solo los politicos buscan visibilidad y llegada a los jovenes, sino que estos ultimos
a su vez adquieren protagonismo al participar en un debate dando a conocer sus

opiniones y creando contenido (Garcia y Valdivia, 2014; Rengifo 2014).

Si bien los medios tradicionales no se dejaran de lado, esta nueva dinamica
del uso de redes sociales se ira incorporando cada vez mas en torno a fines poli-
ticos. Ello se corrobora con lo mencionado por Briones (2014), ya que los politicos
“seguiran utilizando television, radio, llamadas telefénicas y pegatinas para llegar
a su publico objetivo pero las redes sociales ofrecen una alternativa barata para
comunicarse”. Asimismo, segun Rengifo (2014), debido a las redes sociales “los jo-
venes tienen acceso a informacion que antes no la tenian, sus ideas son escucha-
das y ellos son las masas de hoy y medidores de recepcion en mensajes en redes

sociales”.

El uso del humor y las emociones como estrategia de los politicos en redes socia-

les para llegar a los jéovenes (Tik Tok)

Las emociones siempre estan presentes en los comportamientos electorales
(Kahneman, 2016). A partir de ello, no se puede subestimar la influencia de estos

en las decisiones y acciones gue toman los votantes.

Segun D'’Adamo et al. (2021), las emociones de los electores estan presentes
en las redes sociales y los politicos deben estar atentos a ellas. Estas se agrupan
en negativas y positivas. Las primeras tienen un papel protagonico en las campa-
nas que recurren al miedo con el objeto de llamar la atencion del votante. Se ca-

racterizan por “la reduccion dicotomica de la informacion...lo que ayuda a la sim-
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plificacion de los procesos de interpretacion y polariza la contienda, sin recurrir al
uso racional de argumentos” (Garcia Beaudoux y D'’Adamo, 2013, como se citd en
D'’Adamo et al., 2021).

Otros sentimientos utilizados por los candidatos en las redes son la tristeza
(Garcia Beaudoux et al., 2005), la esperanza (Vega, 2000) y la felicidad, que segun
Delgado (1992, como se cité en D’Adamo et al., 2005) puede generar empatia con
los usuarios al igual que el humor que difumina las criticas hacia los candidatos
(Aguilar, 2016). Sin embargo, segun Garcia Beaudoux et al., (2005), no es prudente
el uso excesivo de las emociones ya que estas generarian una pérdida del “poder
persuasivo”; pues, segun Briones (2014), “la imagen de los politicos tiene que ser
construida desde cero cada vez a través de slogans y resaltando caracteristicas

personales de estos”.

Se ha podido constatar que los politicos necesitan las redes sociales para te-
ner relevancia entre los electores y que para poder acercarse a ellos y tener un im-
pacto deben realizar contenido que genere emociones. Pero ;cual es el vinculo de
TikTok con los candidatos y sus campanas politicas? Se presentara a continuacion
informacion que confirma que esta red social es un espacio en donde la politica ha

tomado también territorio.

“Cada red social posee un target distinto y por tanto tener un tono, objetivos
e impacto distinto” (Briones Martin, 2014). Bajo esta premisa, las campanas politi-
cas dirigidas a TikTok tienen ya un target establecido: los jovenes. De manera que
la forma de crear emociones en ellos sera distinta a la de crearlos en adultos de

mayor edad.

Las plataformas sociales funcionan como ecosistemas algoritmicos, que en
las redes influyen en el comportamiento politico y las opiniones del publico. Para
TikTok, el feed de videos generado algoritmicamente en la pagina “Para ti”, se basa
en gran medida en un algoritmo de recomendacion central en lugar de las activi-

dades de la red social del usuario (Medina Serrano et al., 2020). Esta red social se
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puede utilizar para compartir opiniones sobre temas controversiales, tal es asi que
los usuarios pueden interactuar y mostrar apoyo a un partido politico con ayuda
de musica, videos e imagenes; algo que otras redes sociales aun no brindan como

herramientas de interaccion.

En la época de pandemia, la propaganda electoral se ha desarrollado a partir
de la investigacion constante del publico y el uso de este en los medios y platafor-
mas digitales, en el conocimiento de sus gustos, horarios de conexion, construc-
cion de mensajes (Scolari, 2008). En Influence and Activism in American Politics, se
afirma que los partidos politicos tratan de expandir su base de seguidores, y es en
TikTok donde se encuentra la generacion de activismo social y politico. Los mis-
mos adolescentes han comenzado a participar en campanas politicas previas a las

elecciones 2020 (Luttrell et al., 2021).

En Democracy in the Disinformation Age se habla sobre la naturaleza de esta
red social, que proporciona una plataforma ideal para que usuarios legitimen sus
posturas politicas, ya sea mediante videos, musica, imagenes, etc. La legitimidad,
provocada por partidos politicos, es impulsada por parodias mediante el uso de
conexiones y tendencias virales como memes, canciones populares, entre otros.
Finalmente, el discurso donde se plantea el poder vy la legitimidad que cada politico
sigue, es reconstruido en TikTok para impulsar y motivar la conversacion y la co-

nexion social en torno al movimiento politico (Luttrell et al., 2021).

Para Antoni Gutiérrez Rubi (2019), la emocionalidad es algo basico para la co-
municacion en la politica, sobre todo en TikTok. Ya que, esos contenidos se deben
ofrecer en un momento de relajo, por ello deben llamar la atencidn y crear empa-
tia. La racionalidad excesiva no contribuye a garantizar el éxito. En India, partidos
como el AAL, pedian a sus seguidores crear contenidos a favor del partido o en
contra de sus opositores, pero siempre con creatividad y sentido del humor (Antoni
Gutiérrez, 2019). TikTok es la red donde el mismo usuario es el protagonista, lo or-

dinario y lo normal se vuelve en algo populary hasta excepcional (Antoni Gutiérrez,
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2019).

Maria Paula Sibilia, en su libro La Intimidad como Espectaculo (2008), analiza
la recompensa dada a la megalomania y narcisismo en la sociedad actual, la ne-
cesidad de las nuevas generaciones en exhibirse en redes sociales, la pérdida de
la intimidad y ligado a estos dos ultimos puntos, la confusion entre qué es real y
qué es ficcion. Lo interesante sera navegar en las explicaciones de Sibilia sobre
como la persona se exhibe creando un “yo” y expone su “vida cotidiana” de forma
procesada y practicamente editada, como una obra audiovisual donde se omite o
que es de poco interés para el publico. De este modo, el presente estudio abor-
dara —desde un analisis comunicacional y politico— cdmo los politicos crean ese
"yo" explicado por la autora, como ficcionalizan su vida en TikTok y si existe alguna
estrategia comunicativa o propagandistica en esta red social que utilicen los candi-
datos para aprovechar esta ruptura de barreras entre la realidad y la ficcion para

ganar la credibilidad de los usuarios.

Asi, pues, los politicos no son vistos como personas, sino COMo personajes
de la opinion publica, caricaturizados y distorsionados. Las redes sociales son un
espacio que contribuye a volver ese universo de distorsion aun mas sordido. Esto
nos hace preguntarnos ;qué personaje busca crear de si mismo el politico en re-

des sociales? ;Como desea ser percibido?

2. Metodologia

Teniendo como propdsito la busqueda continua de informacion para lograr respon-
der a los objetivos planteados en la presente investigacion, es importante selec-
cionar los instrumentos idoneos que ayuden. Por ello se realizé una investigacion
de caracter mixto, debido a su caracter cualitativo y cuantitativo, recogiendo infor-
macion de una poblacion de jovenes de 18 a 22 anos en Perd, que segun el INEI

(2019) es de 3,989.1000, con un tipo de muestreo de azar simple por conveniencia,
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enviado por via Whatsapp e Instagram por las integrantes del grupo. La muestra
viene a ser conformada por los jovenes peruanos entre 18 a 22 anos que utilizan
la red social TikTok desde las elecciones presidenciales de la primera vuelta 2021

hasta finalizada esta.

Por un lado, se realizara una encuesta a 150 jovenes. Este enfoque permiti-
ra ver patrones repetitivos en las respuestas para el posterior analisis, y ademas
servira como base para los analisis de tipo cualitativo. Asimismo, se ha tomado en
cuenta ciertos criterios como el aspecto demografico del encuestado (lugar de re-
sidencia, edad), asi como un aspecto psicografico y que cumple un papel de “filtro”
(el uso de TikTok). Seguido de ello, para el buen desarrollo de la encuesta, esta se
dividira en secciones segun los objetivos secundarios planteados. De esa manera,
por medio de las preguntas planteadas en cada objetivo, se podra responder a la

pregunta principal de la investigacion de una forma mas organizada y detallada.

Por otro lado, el enfoque cualitativo permitira analizar los perfiles de los can-
didatos en TikTok, de una manera mas exhaustiva y detallada. Esto se lograra gra-
cias a una netnografia, que permitira observar el alcance que cada candidato ha
tenido hacia los jovenes, asi como las estrategias que han seguido en sus cuentas
de TikTok, y los resultados que tanto Keiko Fujimori, Hernando de Soto y César
Acuna han conseguido mediante sus métodos de comunicacion. Se han seguido
criterios para el estudio de cada candidato. En primer lugar, se han estudiado un
total de 30 TikToks virales, del Ultimo mes de campana de la primera vuelta (mar-
zo-abril) para Fujimori, De Soto y Acuna. En segundo lugar, a partir de ese total,
cada candidato ha tenido 10 TikToks para su observacion. Asimismo, los criterios y

aspectos que se han seguido para la netnografia han sido los siguientes:

1. Tipo de contenido del candidato

2. Tema del video
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3. Tono de comunicacién de los videos
4. Tono de los comentarios

b. Locacion de los videos

6. Actores en los videos

7. Duracion del video

8. Numero de visualizaciones

9. NUumero de compartido

10. NUumero de comentarios

11. Numero de likes

12. Mensaje

A partir de estos estudios, se lograra realizar un contraste con los autores
escogidos, las tesis que sostienen estos y el conjunto de las reflexiones grupales.
De esta manera, se obtendra una respuesta mas amplia y profesional al problema

de la investigacion.
3. Resultados

A. Netnografia

A partir de la observacion realizada se puede concluir que, respecto a la imagen
politica y emocional de los candidatos, la candidata Keiko Fujimori, respecto a su
contenido, mayormente hace vlogs sobre temas de campana priorizando los inte-
reses de los demas y queriendo demostrar ser buena en todos los roles que rea-
liza como persona (ser buena madre, hija y profesional). Por ejemplo, los lugares
que visita alrededor del pais (normalmente mercados, emprendimientos, chacras,

asentamientos humanos), qué desayuna o almuerza en campana, coémo se movili-
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Za, que viste y como se maquilla, como se prepara para hablar en los medios y sus
propuestas. Al observar sus videos se centra en destacar lo bien que las personas
la reciben o cuan feliz o atenta esta ella, puesto que en la mayoria de sus TikToks
muestra lugares externos a su hogar, queriendo establecer una mayor cercania
con los ciudadanos y crear con ellos una mejor relacion. Esto se contrasta con los
candidatos César Acuna y Hernando de Soto, ya que, segun lo observado, las lo-
caciones que mas se repiten son interiores (casa de los candidatos), y si se mues-
tran exteriores como distintas regiones, mercados y demas, es con el proposito de
mostrar como la gente los recibe en distintos mitines. Keiko también se presenta
en su departamento y menciona a través de imagenes o narracion su devocion ha-
cia sus hijas, sus mascotas y la importancia que le da al deporte y a la fe catodlica.
En cambio, en cuanto los temas utilizados, Acuna y De Soto utilizan mas videos
con musica en tendencia mientras hacen challenges y sketches sobre sus valores
y caracteristicas; De Soto resaltando su “sabiduria” y “experiencia’, mientras que

Acuna su “honestidad” y “transparencia’.

En cuanto a las percepciones que tienen los jovenes peruanos, los comenta-
rios de los TikToks de la candidata son en resumen mixtos. Esto significa que hay
negatividad, sobre todo al final de la primera vuelta, con comentarios que expre-
san la poca credibilidad que se tienen hacia la candidata, refiriéndose a ella como
corrupta. Pero también hay positividad, que se refleja en comentarios que motivan
a la candidata o mencionan la fidelidad que tienen hacia ella. Existe también una
tendencia con un cierto tono de burla al pedirle a la candidata a travées de los co-
mentarios que se dedique a ser influencer y no a la politica. Esta situacion se repite
con el candidato Acuna, ya que hay comentarios en donde los usuarios se muestran
escépticos hacia sus propuestas. Sin embargo, también hay comentarios en donde
lo motivan y muestran su apoyo hacia él, resaltando la gracia, ternura y confianza
que les transmite. En el caso de Hernando de Soto, la reaccion de los usuarios es

mayormente positiva, y eso se ha visto reflejado en las visualizaciones, los miles
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de likes, compartidos y los comentarios mencionando su admiracion, ternura, fide-

lidad y confianza que tienen hacia él.

Sobre las estrategias y objetivos de comunicacion, Keiko Fujimori fue la pri-
mera de los tres candidatos en realizar un TikTok. Como ya se ha mencionado,
ella convencionalmente utiliza la estrategia de hacer vlogs lo cual le ha resultado
favorecedor hasta el punto de lograr 10,4 millones de visualizaciones siendo la
mayor, a comparacion de los otros dos candidatos. Por otra parte, la imagen que
refleja a los seguidores es de alguien espontanea, amigable y, por tanto, cercana.
En cuanto al candidato César Acuna, este ha mostrado una relacion cercana y de
cara a cara con el seqguidor, ello se demuestra al hablar en segunda persona en
sus TikToks, haciendo creer gque el candidato esta hablando directamente con el
seguidor. También, ha tenido la intencidon de mostrar la imagen de alguien gracio-
s0, simpatico y campechano. Sin embargo, es el candidato que cuenta con menor
numero de visualizaciones entre los tres; su TikTok con mas visualizaciones es
de 5.1 millones. Asimismo, a pesar de su edad, quiere reflejar una imagen de al-
guien “moderno’, algo que De Soto también toma en cuenta en su estrategia de

comunicacion.

Es asi que De Soto logra conectar sentimentalmente con sus seguidores mas
jovenes, ya que trata de "humanizarse” como personay que no sea percibido como
alguien serio o frio, por ser un economista y alguien mucho mayor que los usuarios
de TikTok. Asimismo, al usar trends con musica en tendencia y actuar en sketches,
el candidato connota que quiere ser percibido como alguien que tiene sentido del
humor, sentimientos y cercania con los jovenes, ya que expresa su carinoy aprecio
hacia estos. Ello ha obtenido frutos, por medio de la gran cantidad de comentarios
positivos, compartidos y likes, logrando obtener hasta 5,8 millones de visualizacio-
nes, siendo el segundo mas visto de los tres candidatos. Entonces se puede decir,
con lo observado en dicha red social, que Hernando de Soto ha logrado congeniar

con su publico mas joven, a pesar de la brecha grande de edad y de pensamiento
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0 vision del mundo.

B. Encuesta

La mayoria de los encuestados viven en Lima (95,2%) y utilizan la red social TikTok
(96,7%) y el restante (3,3%) no la utiliza, por lo tanto, no lograron completar la en-
cuesta. Con respecto a la informacion del usuario, la mayoria de los encuestados
consumen en primer lugar TikToks graciosos (94,8%), en segundo lugar, los infor-
mativos (63,8%) y en tercer lugar los motivadores (41,4%); asimismo, el 53,4% pasa
de estar de una hora a dos horas en esta red social y el 32,8% de media hora a una
hora. En cuanto a las actividades que realizan en TikTok, las principales activida-
des de estos usuarios son: ver TikToks y seqguir a cuentas (86,2%), dar likes (62,1%)
y guardar TikToks (50%).

En cuanto a la imagen politica de Keiko Fujimori, el 86,2% de los encuestados
conocian mucho a Keiko Fujimori antes de las elecciones, mientras que el 13,8%
no la conocia mucho. Asimismo, el 46,6% ha visto algunos de los TikToks de esta
candidata durante la primera vuelta electoral 2021, mientras que el 31% no tantos
y tan solo el 15,5% ha visto todos. Respecto a la impresion de los usuarios al ver
sus TikToks, la mayoria (42,1%) siente simpatia, cercania (29,8%), ternura (22,8%) y
enojo (17,5%). Para el 25,9% de los encuestados ha cambiado la imagen que tenian
de Keiko al ver sus TikToks (para bien, 75%; y para mal, 25%); sin embargo, para un
74,1% no ha cambiado su percepcion sobre ella. Por dltimo, la imagen que tienen
los usuarios de esta candidata al ver sus TikToks es de populista (58,6%), hipdcrita
(39,7%), mentirosa (29,.3%) y simpatica (31%).

En cuanto a la imagen politica de Hernando de Soto, el 55,2% de los encues-
tados no conocian mucho a este candidato, nada (39,7%) y tan solo 5,2% lo conocia
mucho. Asimismo, el 48,3% vieron algunos de sus TikToks, un 24,1% no han visto
tantos y un 15,5% vieron todos sus TikToks. Respecto a la impresion que se han

llevado al ver sus TikToks, la gran mayoria siente simpatia (70,2%), ternura (50,9%),
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cercania (36,8%) y admiracioén (29,8%), logrando que el 44,8% cambie la imagen que
tenian de este candidato al ver sus TikToks (para bien, 89,7%; y para mal, 10,3%).
Sin embargo, el 55,2% no ha cambiado su percepcion sobre él. Por ultimo, como
candidato presidencial, los encuestados creen que es inteligente (62,1%), prepara-
do (60,3%), simpatico (53,4%) y trabajador (34,4%).

En la imagen politica de Cesar Acuna, un 58,6% de los encuestados lo conocia
mucho, mientras que un 41,4% no lo conocia mucho. Tambiéen logramos hallar que
el 43,1% de los entrevistados han visto algunos de sus TikToks durante la primera
vuelta electoral 2021, siguiendo el 24,1% que no vieron tantos videos y el 17,2% que
no vieron nada. La impresion que se llevaron de este candidato es simpatia (58%),
ternura (38%), cercania (24%) y decepcién (10%). Asimismo, para el 81% del total
de los encuestados, no ha cambiado la imagen del candidato, mientras que para el
19% si cambia ron su perspectiva sobre Acuna, logrando que el 64,3% haya cam-
biado la imagen que tienen de Acuna para bien, mientras que el 35,7%, para mal.
Por dltimo, la imagen que tienen los encuestados sobre Acuna, como candidato
presidencial, al ver sus TikToks es de populista (62,1%), simpatico (51,7%), trabaja-
dor (24,1%) y mentiroso (24,1%).

Asimismo, en cuanto a la estrategia de comunicacion que han seguido los
candidatos y que los jovenes estudiados han percibido, se logro saber que el 56,9%
valoro o le llamo mas la atencion los blogs diarios que realizaba Keiko Fujimori en
TikTok, seguido de trends del momento y spots publicitarios de campana. En cuan-
to a Hernando de Soto, esto cambia, ya que a los jovenes les llamo6 mas la atencion
los trends que utiliza el candidato en la red social (36,2%), seguido inmediatamente
por los vlogs de su dia a dia y en su originalidad y estilos para realizar sus videos
de TikTok. Por ultimo, lo que mas destacaron los jovenes acerca de la estrategia
de comunicacién de César Acuna, fue su humor para los videos (51,7%), seguido de
sus bailes. Por otra parte, mas alla de los distintos metodos que los candidatos han

utilizado para hacer llegar su mensaje a los jovenes, el 93,1% detectd contenido
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politico en los videos que realizan los candidatos en la red social.

En cuanto al contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok
de César Acuna, la mayoria (50%) de los encuestados declard haber encontra-
do principalmente slogans del partido Alianza para el Progreso, seguido de pro-
puestas de gobierno (46,7%), sus campanas por el pais (38,9%), spots publicitarios
(35,2%) y problematicas del pais (27.8%). El contenido que menos afirman haber
encontrado es el de humor (1,9%) y, empatado, el contenido sobre temas coyuntu-

rales con el de criticas a sus contrincantes (20,4%).

Respecto al contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok
de Keiko Fujimori, la mayoria de los encuestados declard haber encontrado princi-
palmente propuestas de planes de gobierno (57,7%), seguidas de slogans del parti-
do (50%) y luego casi un empate entre temas coyunturales (ganador con un 44,2%),
sus campanas por el pais (42,3%) y problematicas del pais (38,5%). El contenido
gque menos afirman haber encontrado es sobre mentiras (1,9%), spots publicitarios

(34,6%) y criticas hacia sus contrincantes (17,3%).

Sobre el contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok de
Hernando de Soto, la mayoria de los encuestados declard haber encontrado prin-
cipalmente propuestas de planes de gobierno (79,6%) al igual que Keiko, seguido
de temas coyunturales (51,9%). El contenido que menos afirman haber encontrado
es el de criticas a sus contrincantes (9,3%), spots publicitarios (29,6%) y un empate

entre problematicas del pais y campanas por el pais (42,6%).

4. Discusion

El proposito de esta investigacion ha sido analizar y comprender las percepciones
que tienen los jovenes peruanos entre 18 y 22 anos hacia los candidatos Keiko Fu-
jimori, Hernando de Soto y César Acuna a partir de sus estrategias comunicacio-

nales y politicas en TikTok.
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Respecto a la imagen politica y emocional, se puede decir que el aspecto pri-
mordial y en comun que comparten los tres candidatos estudiados es que tanto
Keiko Fujimori, César Acuna como Hernando de Soto, han seguido una estrategia
para "humanizarse” y hacer de ellos mismos personas con sentimientos cerca-
nos a los usuarios. Segun Briones (2014), para construir un contenido que sea
interesante e innovador se necesitan tres cosas: “construir confianza, crear un
valor emocional y la necesidad de ser transversal”. Se ve que la confianza, primer
elemento de la ecuacion de Briones, no ha sido lograda por todos los candidatos.
Estas caracteristicas humanizan a los politicos acercandose a los internautas con
un mensaje unificado en las redes sociales con un potencial viral. Esto se ha visto
en los TikToks mas visualizados de los tres candidatos con el fin de empatizar con
los seguidores, ya que por el lado de Keiko, se ha buscado lograr esa cercania con
los usuarios de la plataforma mostrando su vida diaria y personal como sus viajes
y campanas. Por el lado de De Soto y Acuna, se ha logrado establecer esa relacion
de cercania con los jovenes a traves de sus TikToks con locaciones internas que
entran en el universo mas privado como sus casas, sus jardines, escritorios u ofi-

cinas donde planean sus propuestas, etc.

Los candidatos se enfocan mas en ellos como personas y no en profundizar
en sus partidos, propuestas e ideologias. Los tres buscan romper el hilo que divide
la realidad y la ficcion, presentando un dia a dia cdmico, familiar, haciendo sentir a
los jovenes que estan viendo su vida “tal cual es”, creando cierta complicidad. Todo
ello parte de una estrategia; sin embargo, no siempre logran credibilidad ya que
muchos seguidores distinguen la ficcion y se burlan de los candidatos. Lo intere-
sante de este punto es que, a pesar de esta pretension de humanizacion, ese “yo”
que han creado es algo superficial. Y ello se comprueba en la relacion con el pu-
blico. En el caso de Keiko Fujimori, a pesar de sus esfuerzos por mostrarse como
alguien que es bien recibida por el publico en sus vlogs de campana, asi como

César Acuna, las opiniones que reciben son muy polarizadas. Por una parte, son
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de apoyo, mientras que otras son de burla y enojo. Esto permite comprobar ese yo
superficial que ambos candidatos han creado de ellos mismos, alineandose con lo
que Sibilia (2008) expone en La Intimidad como Espectdculo, donde sustenta que la
persona se exhibe creando un “yo" y exponiendo su “vida cotidiana” de forma pro-

cesada y editada.

Asimismo, en cuanto a la estrategia y objetivos de comunicacion que los can-
didatos han seguido en TikTok, otro punto que estos han compartido es el uso
de las emociones. Los tres candidatos han sabido aprovechar esta aplicacion al
enfocarse en los sentimientos de sus seguidores y de esa manera posicionarse
en sus mentes. Al hacer uso de la emocion, las personas estan mas inclinadas a
prestar menos atencion a la teoria y dejarse llevar por lo que la fuente les hace
sentir. Duran Barba y Nieto sostienen que “mas que perseguir que el ciudadano en-
tienda los problemas” serios, deben sentir “indignacion, pena, alegria, verguenza o
cualquier otra emocién” (2011, p. 364). Entonces, al saber qué emociones Fujimori,
Acuna y De Soto deben tocar, esto permite que los individuos puedan permanecer
mas tiempo en las redes y asi convertirse en seguidores (Rincén, 2011, como se
cité en Cohaila, 2016).

Es asi que, al priorizar el humor, se ha pretendido que los seguidores logren
crear una imagen positiva del candidato, y lo perciban como alguien con sentido del
humor, cercano y amable. Los candidatos han sabido construir esta estrategia, ya
que esta emocion ha permitido crear una relacion mas estrecha con los seguido-
res y usuarios (mas alla de la connotacién de los comentarios de los TikToks). Ello
se comprueba con los resultados de la encuesta, quienes senalan, en su mayoria,
sentir cercania y simpatia como primera impresion hacia los candidatos al visuali-
zar sus TikToks. Esto se apoya con lo que senala Aguilar Nacher (2016), al sostener
que “con el humor se produce la conexion con la audiencia de los medios tradicio-
nales y sociales, y en ocasiones con los votantes.” A esto se le suma el resultado de

que la mayoria de los encuestados afirman haber presenciado mensajes politicos
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y propuestas dentro de los TikToks de cada candidato, pero estas producciones no
han sido las mas llamativas y aceptadas por los seguidores. Ya que, los TikToks
mas virales (tomando en cuenta comentarios, compartidos, likes y visualizaciones)
han sido aguellos donde los candidatos han tomado en cuenta las emociones como
eje principal: el humor (César Acuna, Hernando de Soto, Keiko Fujimori), la tristeza
(Hernando de Soto, César Acuna) y el drama (César Acuna) para llamar la atencién
del publico joven. Por ejemplo, los videos con mas visualizaciones han sido cuando
los candidatos bailaban (Acuna, De Soto, Fujimori) o cuando se referian a candida-

tos de forma confrontacional (Fujimori).

A pesar de gue el uso del humor ha sido una buena estrategia de comunica-
cion, y ello se comprueba con la gran cantidad de comentarios positivos, en el caso
de Hernando de Soto, esta estrategia —al usarse de manera excesiva— no ha trai-
do consigo tan buenos resultados. En el caso de Acuna, este ha dado la impresion
de alguien ridiculo, lo cual se demuestra con el considerable nimero de comen-
tarios de burla en cada uno de sus TikToks. Al igual que Fujimori, y nuevamente al
contrario de Hernando De Soto, los comentarios han sido en su mayoria escépticos

y de burla.

A partir de todo lo recabado y explicado en la investigacion, se puede res-
ponder a la pregunta de investigacion: ;Como han sido percibidos Keiko Fujimori,
Hernando de Soto y César Acuna en la red social Tik Tok durante la campana de las
Elecciones Presidenciales del 2021 por los jovenes peruanos entre los 18 y 22 anos
de Lima? Concluyendo que los jovenes han percibido a los tres candidatos como
personas mas cercanas y simpaticas, es decir, se ha creado esa complicidad entre
los jovenes y las cuentas de TikTok de los candidatos. A partir de toda la informa-
cion obtenida, el candidato mas aceptado ha sido Hernando De Soto, quiza por ser
alguien relativamente nuevo en politica, o por explotar en su cuenta de TikTok ca-

racteristicas propias como la edad, experiencia o personalidad.

Esto contrasta con Keiko Fujimoriy César Acuna, quienes, al ser figuras de la
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politica mas reconocidas y posicionadas en la mente de los usuarios, la percepcion
que se tiene de ellos ha sido mas escéptica. Ambos cargan con una larga linea
de antecedentes que han creado una imagen preconcebida en los jovenes como
figuras politicas. Segun Luttrell (2021), el discurso donde se plantea el poder y la
legitimidad que cada politico sigue, es reconstruido en TikTok para impulsar y mo-
tivar la conversacion y la conexion social en torno al movimiento politico. Acuna
y Fujimori tienen dificultades en obtener esa legitimidad y confianza. A diferencia
del candidato De Soto, ellos no pueden empezar a crear su imagen desde cero.
No obstante, esto no ha evitado que los usuarios jovenes cambien la percepcion
hacia estos candidatos y que los candidatos hayan ganado mas simpatia —a pesar
de sus antecedentes— a partir de su desenvolvimiento en esta red social TikTok.
Reforzando esta constatacion, para algunos de los encuestados, la imagen que
tenian de los candidatos ha logrado cambiar para bien a partir de los TikToks rea-
lizados en sus cuentas. Esto invita a cuestionar si jexiste un verdadero cambio en
la politica a través de las redes sociales o estas solamente son herramientas para
una construccion estratégica de la imagen de candidatos? ;Se puede hacer verda-
deramente politica en TikTok o este es un espacio que invita solo al entretenimiento
superficial y no a una discusion sobre propuestas politicas, partidos, ideologias u

problematicas nacionales? Sin duda, TikTok es una red bastante nueva y su futuro

en cuanto a contenido politico es aun difuso.
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Aplicacion del branding politico en las es-
trategias de comunicacion de los candidatos
presidenciales de los partidos Juntos por el

Peru y Renovacion Popular en la campana
electoral 2021

Alvaro Galindo | Fiorella Gayoso | Maria Fe Huaman | Greace Mendoza |

Rodrigo Solis

Resumen

El presente articulo es una investigacion sobre las estrategias empleadas mediante
el branding por los candidatos presidenciales en el contexto de la campana electo-
ral 2021 para consolidar su presencia en la ciudadania peruana. El objetivo es ana-
lizar la aplicacion de las estrategias de comunicacion del branding politico de los
candidatos presidenciales de los partidos politicos Juntos por el Perd y Renovacion
Popular durante la primera vuelta electoral y su impacto en la percepcion de los
jovenes universitarios, mediante un analisis del discurso politico y piezas graficas
en Instagram, asi como un cuestionario sobre la percepcion de personalidad de las
figuras politicas mencionadas. El estudio revela que dicha aplicacion se da en el
uso particular de una comunicacion verbal y no verbal representado en el discur-
so politico y piezas graficas que consolidan su marca y personaje, lo cual, si bien
logra reflejarse mediante percepciones positivas por parte de los jovenes univer-
sitarios, existe aun cierto grado de desconfianza respecto a la autenticidad de los

candidatos politicos y su manera de dirigirse a las audiencias.

1 Segundo puesto de la Categoria Intermedio. Profesor: Manuel Santillan. Curso: Comunicacion Politica, dictado
durante el ciclo academico 2021-2.
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Palabras clave

Instagram, branding, candidato presidencial, storytelling politico, Juntos por el

Perd, Renovacion Popular.

Abstract

This study examines the strategies used through branding by presidential candi-
dates in the context of the presidential election campaign in 2021 to strengthen
their presence in peruvian population. The aim of this study is to analyze the appli-
cation of the communication strategies of the presidential candidates political
branding of the political parties: Juntos por el Perud and Renovacion Popular du-
ring the first round of elections and its impact on young college students percep-
tion, through and analysis of political speech and graphic material on Instagram
accounts of the political figures mentioned. The study reveals that said applica-
tion it's shown on the particular use of verbal and not verbal communication por-
trayed in the political speech and graphic material that consolidate their brand
and character, which, although can be shown through positive perceptions of the
young college students, there is still distrust to a certain extent when it comes to

authenticity of the political candidates and the way they address the audiences.

Key words

Instagram, branding, presidential candidate, political storytelling, Juntos por el

Perud, Renovacion Popular

1. Introduccidn

En el Peru se llevaron a cabo las elecciones presidenciales para el periodo 2021-

2026, motivo por el cual durante la primera vuelta, desarrollada durante los prime-
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ros meses del ano 2021, se intensifico la actividad de los candidatos para dichos
comicios. Esta se enfoco en espacios virtuales debido al incremento del uso de es-
tas herramientas en campanas politicas, lo cual representa una oportunidad para

la investigacion respecto a la aplicacion de cibercampanas en el pais.

Asimismo, durante este lapso de tiempo y debido a las restricciones impues-
tas por la presencia de la COVID-19, se incrementd la interaccion en los medios vir-
tuales de dichos representantes con la ciudadania, a través del uso de estrategias
comunicativas orientadas en construir su imagen y percepcion en sus posibles

votantes.

El branding politico, como herramienta permite a los candidatos determinar
una identidad y proposito propio, ya que se refiere a todo lo que contribuye a defi-
nir esa imagen publica de la persona: todos sus aspectos fisicos, sean positivos o
negativos, su caracter y personalidad, su identificacion ideoldgica, sus discursos y
sus actos (Richard, 2008). Termina siendo asi una pieza fundamental en la campa-
na politica del candidato, al permitir conectar sus ideas y propuestas con su perfil,

guardando concordancia entre ambas.

El particular contexto en el que se desarrolla la primera vuelta de las elec-
ciones presidenciales —caracterizado por el incremento de pobreza y desempleo
a raiz de la pandemia por la COVID-19 y los reclamos de atencién de la ciudadania
del interior del pais hacia el Estado— genera un reto significativo para los candida-
tos politicos no sélo en términos de propuesta sino en las estrategias para impac-
tar positivamente mediante su imagen en sus posibles votantes. Sumado a ello, las
discrepancias entre partidos de izquierda y derecha se atentdan dado el contexto
actual, por lo que resulta interesante conocer las diferencias en el manejo de cons-
truir el branding politico de los candidatos representantes a dichas posiciones po-
liticas. En ese sentido, la presente investigacion busca analizar la aplicacion de las
estrategias de comunicacion del branding politico de los candidatos presidenciales

de los partidos politicos Juntos por el Perd y Renovacion Popular durante la cam-
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pana electoral 2021 en la red social Instagram y su repercusion en la percepcion

de los jovenes universitarios.

2. Metodologia
Variables de la estrategia comunicativa y su aplicacion en lo politico

En un mundo globalizado como el de hoy, es cada vez mas importante poder dife-
renciarse del resto, ello se aplica en el caso de las marcas existentes en el mer-
cado actual que va evolucionando constantemente. Dicha distincion, segun los au-
tores Lluch y Rocchi (2020), se debe al valor agregado que un producto o servicio
brinda al consumidor; ademas que ayudan a conformar y delimitar las conductas

econdmicas del mercado.

Dicha mencién forma parte de la definicion del branding comercial, un térmi-
no que le compete a los campos de la mercadotecnia que expone la nueva agre-
sividad y los limites de los actuales mercados de consumo. “Si bien la asociacion
de un bien con su lugar de origen se remonta a la economia antigua, su identifica-
cion con un productor especifico resulta de un desarrollo mas moderno” (Lluch &
Rocchi, 2020, p.3).

No obstante, el branding no solo se limita a emplearse de forma comercial
0 corporativa; sino que la imagen de marca migra de las instituciones hacia las
identidades personales. Segun Beteta, el personal branding es un concepto que
se refiere a considerarse uno mismo como un sello, con animo de diferenciarse y
conseguir mayor éxito tanto en las relaciones sociales como en las profesionales
(como se citd en Ojeda, 2015, p.133). Siguiendo con lo explicado por Ojeda (2015),
esta adaptacion hacia la identidad humana sdélo responde a la saturacién de pro-
fesionales en gran parte de las areas del conocimiento, por lo que es necesaria la

diferenciacion que traduzca a una marca personal competitiva en la opcidon mas
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significativa y viable existente.

Las ciencias politicas no se mantuvieron al margen de estos nuevos campos
del marketing y aprovecharon estas herramientas de distincion, creando asi el lla-
mado branding politico. “La Marca Personal como una estrategia de diferenciacion

para lograr la preferencia del electorado” (Sevilla, 2020, p.91).

Dentro de la nueva estrategia del branding politico es fundamental utilizar un
discurso ordenado con una carga sensorial que permita la interiorizacion y la per-
sonalizacién del mensaje por parte de los oyentes (como se cité en Garcia, 2020, p.

11). Es aqui donde se emplea la herramienta del storytelling politico.

Esta herramienta, el storytelling, tuvo su origen y aplicacion original dentro
del ambito comercial; las técnicas de posicionamiento de marcas, que buscaban
armar relatos que tengan a las marcas como protagonistas, se inicio aproximada-
mente hace quince anos (Mackelmann, 2017). Pero gracias a que cada quien puede
contar una historia, esta herramienta se puede adaptar al terreno en el que sea
empleada. Relacionando lo explicado con el tema de investigacion: “es asi como el

storytelling ingresa a la comunicacion politica” (Mackelmann, 2017).

Retomando el estudio de Garcia (2020), lo que era un plan estratégico de mar-
ca, ahora es un relato. Lo que fue un consumidor, ahora son audiencias. Los logo-
tipos de una marca ahora son personajes. Practicamente, el sistema o la forma en
como opera el branding no ha cambiado; sino que, pese a tener el mismo funcio-
namiento, sus variables mutaron respecto a los términos de su nuevo campo de
accion. Es mediante lo mencionado, que los candidatos y partidos politicos pueden
producir narrativas que giren en torno a las mismas palabras o tematicas que los
resalten del resto o que, incluso, lleguen a marcar antagonistas dentro de su his-
toria. "Lo fundamental es tener una estructura bien definida, con un comienzo, un

desarrollo, un punto algido y un fin” (Mackelmann, 2017).

Sevilla (2020) destaca la relevancia de la imagen politica, pues el resultado de

este mismo es un posicionamiento solido respecto a la competencia; a su vez que
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genera influencia, liderazgo, dominio y oportunidades para el postulante (p. 99).
También concluye que una imagen politica adecuada, que transmita optimismo,
confianza, certidumbre y credibilidad a la ciudadania; es un recurso para acceder

al poder, para competir por €l, para ejercerlo y para conservarlo.

Paralelamente, establece tres pilares para la imagen publica llamados ACC,
es decir, Apariencia, Comportamiento y Comunicacion (Sevilla, 2020, p. 95-96).
Para el primer pilar, se refiere a los cédigos del arreglo personal, como la higiene,
la pulcritud, el olor, la vestimenta, los accesorios y complementos. En el caso del
comportamiento, la autora abarca aspectos que tienen como eje medular la au-
toestima y la actitud, incluyendo la autoconfianza, los modales, el buen trato, los
temas de etiqueta y protocolo. Por ultimo, la comunicacion la divide en verbal y no
verbal, resaltando la importancia del saber como comunicar, ya que afirma que la
coherencia, la claridad y un desenvolvimiento ante las masas son estrategias para

generar conviccion en los votantes.

Respecto al poder mencionado previamente, Ortega y Nathaly (2020) coinci-
den en que los ciudadanos presentan un mayor interés por aquellos candidatos
que se dan a conocer o son de imagen publica. Los autores recomiendan potenciar
la marca personal a través de la imagen, vestimenta, dominio escénico, colores del
partido, entre otros atributos, con el fin de obtener el reconocimiento mediante una

imagen politica diferenciada.

Finalmente, para poder realizar el adecuado analisis de los elementos visua-
les implementados dentro de estas estrategias politicas, es importante poner bajo
el analisis del lenguaje audiovisual a todas las piezas de video que se suban a las
redes sociales de los candidatos, ademas de implementar el respectivo estudio a
las publicaciones de imagenes fijas desde las reglas del lenguaje grafico. Sobre
todo este Ultimo, ya que representa la mayoria en el universo de los posteos de las
redes sociales. Esto, a su vez, representa un arduo trabajo de analisis; pues, “op-

tamos por definir tanto la carga de los elementos graficos y tipograficos, como de
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los cromaticos que conforman el afiche” (Tabuenca et al., 2020, p. 270).

3. Estado del arte
Storytelling politico

Dentro de los componentes del branding politico, emerge la utilizacion de los politi-
cos del storytelling como una estrategia de comunicacion, la cual puede expresarse
en diferentes ambitos. Asi, en la investigacidon de Diez y Verissimo (2020) enfocada
en el analisis del contenido de los personajes y la trama presentes en los discursos
politicos, se halla que los candidatos politicos buscan caracterizarse en el arqueti-
po de héroe sin dejar a sus adversarios como “villanos”; no obstante, demuestran
que en candidatos con menor preferencia electoral la campanay el discurso tienen
un tono negativo y agresivo hacia los que se situan por encima, mientras que en
la trama del discurso los politicos hacen énfasis en las propuestas que se haran
realidad de ser elegidos, jugando con la apelacion emocional del elector al produ-
cirle una satisfaccién imaginaria. Por su parte, Sande (2017) presenta un estudio
basado en el registro de los hilos discursivos y recursos tematicos de los videos de
23 candidatos para afirmar que los contenidos del storytelling del candidato poli-
tico se basan en gjes tematicos relacionados a su ambito personal como lo son su
trayectoria, su familia, sus aficiones (hobbies) y su formacién profesional, ya que
logra mostrar al candidato como alguien cercano y vincularlo emocionalmente con
los receptores en el panorama sociopolitico, al que su suman la personalizacion y

espectacularizacion de la politica.

Construccion y percepcion de la imagen politica

Zamora y Losada (2011) senalan que el primer paso para la construccion de la

imagen politica es obtener una notoriedad, la cual sera posible si se cumplen las

89



nomunicacién politica

percepciones del entorno y de la situacion politica y econdmica, junto a la conside-
racion de variables demograficas y el consumo de los medios. En adicion, los au-
tores obtienen los atributos que se asocian para describir la imagen de un politico,
entre ellos: el aspecto fisico, la credibilidad, la coherencia, la experiencia politica
y la simpatia. De manera que hallan la imagen politica entendida como un cons-
tructo medible en términos cuantitativos (notoriedad o popularidad de un politico) y
cualitativos (atributos a partir de los cuales se define al politico) (Zamora y Losada,
2011). Sin embargo, el resultado de la construccion de la imagen politica no puede
verse mejor resaltado que en la percepcion de la opinidon publico, asi lo demuestra
Montero (2019) en su estudio enfocado en las actitudes de jovenes de una univer-
sidad nacional en el Peru sobre la clase politica que demostrd una actitud critica
frente a la realidad nacional, asi como una profunda desconfianza y desinterés
sobre la politica peruana. El autor presenta la perspectiva negativa sobre la cla-
se politica, asi como en las instituciones publicas y sus representantes, servicios
de salud y educacion. Asi, invita a la reflexion y exige una reconstruccion de los
partidos para superar la crisis politica para fortalecer a los partidos o impulsar a

NUevos para una nueva generacion de lideres y alternativas para gobernar.

Elementos de la estrategia comunicativa del branding politico

Entendiendo el branding politico reflejado en la imagen politica, mediante el uso de
estrategias narrativas y de apariencia, no se puede apartar a los elementos parti-
cipantes en dicha construccion. Serazio (2017) examina la légica y las practicas del
branding que informan las campanas estadounidenses, ademas nos indica que las
marcas de los candidatos se ven limitadas a definirse en base a los elogios o reco-
nocimiento de sus afiliaciones, asi como también por las credenciales culturales de
su estilo de vida. Podemos deducir entonces que el estilo de vida de cada candidato
siempre estara presente en cada actividad o publicacion que realice durante su

campana; esto incluye las vivencias a lo largo de su vida, creencias, percepciones,
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ideologias e incluso su infancia. Todos estos elementos deberian ser considera-
dos, pues forman parte de la definicion del candidato como tal y la manera en que
podria llegar a verse influenciado al momento de ejercer su trabajo como politico.
Asimismo, también se puede utilizar parte de su personalidad para crear empatia

con los ciudadanos votantes.

Continuando, Valdéz-Zepeda y Huerta-Franco (2012) analizan el color como
estrategia de persuasion politica utilizada durante las campanas electorales.
Mencionan que los colores, en diferentes formas e intensidades, pueden llegar a
influir en la conducta, comportamiento y percepcion de los seres humanos, pues
despiertan respuestas emocionales, las cuales también son influidas por cons-
trucciones sociales y culturales. Ademas, logran crear un posicionamiento y dife-
renciacion politica, dentro de la contienda electoral, también tiene la capacidad de

formar signos y simbolos mas atractivos y visibles.

Otro elemento que va de la mano del color es la tipografia. Subiela (2013) ex-
pone temas como categorias, atributos, simbolismos y disenos existentes en la
tipografia de una marca muy reconocida a nivel mundial, sin embargo, estos com-
ponentes también pueden ser aplicados al momento de analizar la tipografia de
un partido o candidato politico, como es el caso de los postulantes a la presidencia
ya mencionados. Subiela (2013) asimismo asevera que la tipografia puede llegar a
ser transmisora, no solo de un significado linguistico, sino que también, a través de

construccion de sus formas, puede llevar consigo un significado grafico.

Candidatos politicos en campanas electorales

Siguiendo en el terreno de la imagen y la comunicacion politica, cabe mencionar
el surgimiento cada vez mas frecuente de las cibercampanas electorales, donde
los candidatos establecen la imagen que desean proyectar al inicio de la campana,
y la transmiten a la opinion publica, que ahora incluye redes sociales y espacios

virtuales. Gomez y Patino (2020) realizaron una comparacion entre 2 candidatos
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especificos en campana electoral entre 2015y 2016 en Espana, utilizando 5 varia-
bles para la descripcion de sus rasgos: biograficos, personales, cualificacion aca-
démica, posicionamiento ideoldgico y habilidades comunicativas; siendo la imagen
personal del primero construida como “hombre comun”, destacando sus origenes
y familia, y la del segundo, establecida como una persona profesional, reflexiva y
seria, bastante corporativa y asociada al partido que el mismo candidato fundo y
dirige, manteniendo el uso de sus colores corporativos. Asimismo, al hablar de la
representacion del “atractivo de un candidato”, si bien no existe un ideal respecto
al atractivo fisico de los candidatos, existen ciertos rasgos faciales que llaman la
atencion de los y las votantes, como una piel limpia de impurezas en las mujeres

o los hombres bien presentados respecto a su vestimenta (Praino & Stockemer,
2019).

Por otro lado, y con el fin de analizar elementos persuasivos como simbolos,
vestuario, gestualidad, en un contexto mas cercano, tanto Cabanillas (2016) como
Ayala (2017) investigan la construcciéon de candidatos presidenciales en Peru. El
primero se enfoca en la evolucion de los elementos mencionados y el cambio de
estrategia de comunicacion en la segunda campana presidencial de Ollanta Humala
para llegar a diferentes sectores de la sociedad, encontrando que el candidato in-
tenta resaltar caracteristicas y virtudes de un “buen politico”, algo que no habia
tomado en cuenta en su primera campana, obteniendo mayor aceptacion de zo-
nas urbanas. Asimismo, en la construccion de la imagen de Verdnika Mendoza en
las elecciones presidenciales del 2016, se considero resaltar el “atributo-fuerza”
que se da por conocer con el concepto de “Vero-valiente”, por lo que se buscé que
Mendoza apareciera en actividades conversando con ciudadanos y trabajadores

de sectores populares, para generar una identificacion de cercania con el pueblo.

Objetivos y preguntas de investigacion

A efectos de resolver el problema de investigacion se formulo el siguiente objetivo
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general junto a tres objetivos especificos, teniendo en consideracion los puntos de

construccion del branding politico y su influencia.

Objetivo general: Analizar la aplicacion de las estrategias de comunicacion
del branding politico de los candidatos presidenciales de los partidos Juntos por el
Perd y Renovacion Popular durante la campana electoral 2021 en Instagram y su

repercusion en la percepcion de los jovenes universitarios.

El objetivo especifico 1 se delimitd a analizar el discurso politico de los candi-
datos presidenciales en Instagram, teniendo como variable general el ‘'storytelling
politico’ y como categorias: discurso, estrategia narrativa y referencias ideoldgi-
cas. El objetivo especifico 2 busco analizar los principales elementos en las piezas
graficas usadas por los candidatos presidenciales en Instagram, a través de la
variable general ‘elementos visuales' y las categorias: tipografia, color y compo-
sicion de la imagen. Por ultimo, el objetivo especifico 3 se enfocd en identificar la
repercusion de las estrategias de comunicacion del branding politico de los candi-
datos presidenciales en la percepcion de los jovenes universitarios, con la variable

general ‘percepcion politica’ y haciendo uso de las categorias: actitudes y opinion.

Asimismo, para responder de manera acertada a los objetivos ya planteados
se elaboraron preguntas de investigacion que respondan a estos. Asi, la pregunta
principal de la investigacion es como se da la aplicacion de las estrategias de co-
municacion del branding politico de los candidatos presidenciales de los partidos
Juntos por el Perd y Renovacidon Popular durante la campana electoral 2021 en

Instagram y como repercute en la percepcion de los jovenes universitarios.

Asi, resulta interesante para el desarrollo de la investigacion ahondar de ma-
nera critica en identificar las estrategias que cada candidato politico usé y su adap-
tacion acorde a lo que se buscaba transmitir en su imagen. Por ello, el discur-
so politico se determina como una herramienta planificada para el proposito del
branding del candidato, resultando en elaborar la pregunta de como se construye

dicho discurso por ambos candidatos en Instagram para responder al objetivo es-
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pecifico 1.

Por su parte, la pregunta que responde al objetivo especifico 2 es respecto a
cual es el uso de los principales elementos visuales de las piezas graficas usadas
por ambos candidatos en Instagram, pues dado que dicha red social se caracteriza
por compartir fotografias resulta interesante conocer la propuesta visual en la que
los candidatos politicos Verdnika Mendoza y Rafael Lopez Aliaga participan, apor-

tando a la construccion de su imagen.

Respecto al objetivo especifico 3 se planted la pregunta sobre cual es la reper-
cusion de las estrategias de comunicacion del branding politico de los candidatos
presidenciales en la percepcion de los jovenes universitarios, pues solo asi puede
medirse si las estrategias verbales y no verbales logran su cometido principal:

construir una imagen favorable del candidato.

Siendo asi, la presente investigacion se justifica por el aporte académico en
materia de comunicacion mediante el uso del ‘branding’ en un candidato politico al
ofrecer un analisis de sus componentes, su uso por cada candidato y su evaluacion
posterior. Ademas, obtiene relevancia a nivel social al analizar el proceso de comu-
nicacion en el medio digital aprovechado para fines personales de la imagen de un

politico y la implicacion de dichas estrategias en una contienda politica.

4. Metodologia

Para la presente investigacion, con la finalidad de responder el objetivo especi-
fico 1 de analizar el discurso politico de los candidatos presidenciales anterior-
mente mencionados, se selecciond la metodologia aplicada en la investigacion
de Garcia (2017) “Storytelling, la construcciéon del relato politico: Una aproxi-
macion al analisis de discurso durante la campana del 26-J", en la que se apli-
ca un esquema de analisis sociologico del sistema de discursos, dividido en 3

niveles: informacional/cuantitativo, estructural/textual y social/hermenéutico.
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Asimismo, para la recopilacion de los materiales verbo-visuales orientados
directamente al potencial elector, se tuvo en cuenta como criterio de seleccion la
ubicacion temporal de materiales creados y publicados en Instagram (Posts y vi-
deos) durante el periodo de 4 semanas previas al dia de las elecciones presiden-

ciales (11 marzo - 11 abril), por las cuentas oficiales de los candidatos.

Respecto al objetivo especifico 2 de analizar los principales elementos de las
piezas graficas en Instagram de ambos candidatos en Instagram, se aplicé la meto-
dologia trabajada en el articulo académico de Tabuenca, Gonzéles y Puebla (2020),
en la cual se utiliza la creacion de una ficha que engloba todos los elementos que
componen las piezas a estudiar y su posterior analisis. Para el diseno de estas,
se tomaron en cuenta los datos informativos basicos, para obtener el contexto,
seguido de la definicidon de criterios compositivos elementales como el formato y
dimension de eje de lectura, para asi poder precisar su contenido textual, grafico
y cromatico; ademas de la funcion de la pieza, ya sea informativa, persuasiva, am-
biental o estética. Para complementar el analisis y metodologia del texto, se utilizé
una seleccion de piezas graficas, extraidas de las redes sociales de los candidatos,
que fueron publicadas en los dos meses previos (11 febrero - 11 abril) a las elec-
ciones presidenciales de 2021 bajo criterios propios, los cuales se sostienen en la
eleccion de las publicaciones mas representativas de ambos candidatos en dicho
periodo. En este caso, dicha eleccion se realizé de manera aleatoria, recogiendo 1

post por semana durante el periodo de las 8 semanas mencionadas.

Por ultimo, para responder al objetivo especifico 3 se selecciond el modelo de
cuestionario de Uribe, Buzeta y Reyes (2017), que, utilizando la escala de Likert, to-
man como variable dependiente la personalidad de marca de cada partido politico,
siendo en nuestro trabajo aplicado a los candidatos presidenciales en investigacion,
mediante cinco dimensiones que abarcan la percepcion de la imagen: Honesto/
Sincero, Capaz/Competente, Actual/Contemporaneo, Energético/Vibrante y Unico/

Diferente. A ello se le sumo las variables independientes de género, grupo so-
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cioeconomico y autoposicionamiento politico gue nos permitieron un conocimiento
mas certero de la influencia que tienen estas para determinar la percepcion en la
imagen del candidato construida por su branding politico. Asimismo, se agrego las
dimensiones utilizadas en la investigaciéon de Araya-Castillo y Etchebarne (2014)
qgue considera: Tradicional, Rudeza y Elitistas, junto a sus variables. En lo que con-
cierne al publico objetivo de dicho objetivo se tomo en cuenta a jovenes universita-
rios entre 18 a 2b anos, dado que esta poblacion demuestra una gran preocupacion
actual en la politica y cuenta con un grado de instruccion superior en curso. Esta

fue aplicada en el periodo de tiempo del 7 al 18 de junio del presente ano.

5. Resultados

A continuacion se expondran los resultados obtenidos del analisis de las cuentas
personales de Instagram de los candidatos a la presidencia del Peru, Rafael Lo-

pez de Aliaga y Verdénika Mendoza.

De acuerdo al primer objetivo de analizar el discurso politico de los candida-
tos presidenciales en Instagram, para el candidato de posicion politica de derecha,
Rafael Lopez Aliaga, se aprecio que existen 3 tipo de discursos diferentes que se
emplean en su cuenta personal: descripcion de la publicacion, videos multimedia
y afiches con poco texto. Para ello se recopild 8 publicaciones de las 210 realiza-
das durante el plazo del 11 de marzo al 11 de abril. Estas fueron escogidas bajo el
criterio de representacion de las tres categorias mencionadas. Las publicaciones

seleccionadas se encuentran en Anexo N°7.

Con respecto a las publicaciones del candidato en mencion se encontrd que
la frecuencia de publicacion era alta y sus publicaciones eran propuestas, anun-
cios de apariciones televisivas o via Facebook, fotografias, memes, declaraciones
y sobre todo, videos explicativos sobre él mismo. En ese sentido, la cuenta del

candidato estuvo en constante uso durante el plazo de tiempo predispuesto en la
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investigacion (del 11 de marzo al 11 de abril).

Para el caso de este candidato, sus publicaciones siempre iban acompanadas
de tanto breves como largas descripciones, en las cuales se dirigia a los usua-
rios de manera amigable llamandolos “estimados amigos” en cada inicio del tex-
to. Asimismo, el candidato utilizo diferentes hashtags al final de cada descripcion
alentando a sus seguidores, recordando su partido y recalcando la union que exis-
te entre los peruanos. Algunos ejemplos de ellos fueron #RafaelPresidente2021,

#CongresoCeleste y #PeruPotenciaMundial.

El candidato se dirigi¢ a sus seguidores recordandoles su religion e ideologia
de ultraderecha, donde mencionaba su posicion en contra del aborto y su gran
apoyo por el derecho a la vida y el respeto de la familia tradicional, demostrando el
perfil de un peruano conservador y con ideas alineadas a la tradicion. Con respec-
to a su religion, en diversas ocasiones mencionaba sus creencias y practicas, asi
como el amor gue sentia por figuras religiosas como La Virgen Maria. Igualmente,
a través de fragmentos de sus declaraciones y opiniones, Rafael Lopez Aliaga se
presentdé como un “outsider” un candidato distinto, centrado a ser un hombre co-
mun y trabajador, el cual ha llegado a ser un gran empresario con su propio es-
fuerzo, asi como un postulante con nuevas ideas que podria mejorar la situacion

del pais.

Un ejemplo que grafica las lineas anteriores es una publicacion realizada el
9 de abril del presente ano 2021 (https://www.instagram.com/p/CNdEeDSpGLt/),
donde el candidato afirma el esfuerzo que como peruano ha tenido que hacer para
tener una trayectoria laboral satisfactoria. Por su parte, en la descripcion del mis-
mo post recordd su compromiso con el pais para rendir cuentas en un futuro.
Asimismo, se reconocid a si mismo con un outsider al mencionar que es un em-

presario mas no, un politico.

En contraposicion, respecto a lo recopilado de las publicaciones de la can-

didata del partido politico Juntos por el Peru (cuya muestra de 8 selecciones se
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ubica en el Anexo N°8), se encontrd que la mayoria de su contenido era netamente
visual. Incluso, la poca cantidad de texto empleado -en 27 publicaciones realizadas
durante el lapso del estudio- ni siquiera se manifestaba en la descripcidn o caption
de las publicaciones que se subian al feed de esta cuenta; sino en el primer co-
mentario de la foto que indicaba la llegada de la candidata de la izquierda peruana

a una nueva ciudad durante su campana politica.

Explicando lo mencionado, la cuenta personal de Verdonika Mendoza dedicaba
sus sentidas, y hasta emocionantes para algunos usuarios, palabras en el primer
comentario de la primera fotografia capturada en su llegada al lugar donde sostu-
vo mitines propios de su agenda politica. Es a través de este discurso escrito, ca-
racterizado por ser bastante proximo al publico, que la candidata rindido homenaje

y agradecimiento a la localidad en la que desarrollaba sus actividades politicas.

Por citar algun ejemplo, se analizo la retérica empleada en una publicacion
perteneciente al dia 6 de abril (https://www.instagram.com/p/CNU1-cNhCcs/). La
leyenda de la fotografia resume perfectamente el estilo de los escritos de Verdnika
Mendoza, ya que agradece a la ciudad de Huancayo por la acogida y realiza elogios
por su bastion Cultural Huanca, reconocimiento por la importancia de su habilidad
productora y finalizé senalando las propuestas de su plan de gobierno que podria
beneficiar a esta poblacion. Esta estructura, con diferencias en el nombre de la lo-
calidad y la extension del texto, se repitio en los textos de las fotos y publicaciones

mencionadas.

Dentro de la no muy abultada ni frecuente actividad que registro la cuenta
personal de la candidata, el uso de los hashtags no fue abundante pero si muy va-
riable. El uso de estos dependid directamente del lugar en el que se encontraba,
al igual que de los temas vinculados a la poblacion con sus propuestas de su plan
de gobierno. Sirvase de ejemplo el uso de hashtags como #Gracias, #5iPodemos,
#Huancayo y #Andahuaylillas. Una situacion muy similar se encontro en el uso de

emoticones dentro de estas leyendas, ya que, en el lapso analizado, solo se usa-
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ron emoticones en 6 publicaciones. En todas estas solo se utilizaron los emojis de
corazones rojos y verdes, que son los colores representativos de su agrupacion

politica.

Por otro lado, del objetivo especifico 2, al hacer referencia al candidato pre-
sidencial del partido Renovacion Popular, Rafael Lopez Aliaga, se pudo destacar
qgue la mayoria de sus publicaciones son infografias o fotografias, en las cuales el
sujeto se encontraba posicionado frontalmente frente a la camara. Casi sin ningu-
na excepcion, las publicaciones incluyeron fotografias del candidato que ocupaban
entre el 50% y 75% en promedio. Utilizando como ejemplo la publicacion numero
3 (véase en ANEXO N°4), se observo que contaba con mas de 7 componentes en
elementos graficos, lo cual fue comun en todas las publicaciones. Asimismo, la

presencia de blancos o contragrafismos fue casi nula en las mismas.

Respecto al contenido cromatico, los colores mas utilizados fueron el blanco
y el celeste, los colores oficiales de su campana politica. Por otro lado, se presen-
td al menos un elemento correspondiente a la imagen del candidato, ya sea una
fotografia, ilustracion, caricatura o collage en su representacion, acompanando al

contenido.

Por el contrario, del contenido analizado de la cuenta de Instagram de Veronika
Mendoza se halld que estaba compuesto por el uso de fotografias relacionadas a
sus actividades politicas situandose en un escenario particular: las comunidades
andinas y amazonicas del interior del pais. Asi, de los posts elegidos, resalta que
ninguno estaba enfocado de manera explicita a una publicidad grafica de la can-
didata presidencial. Por el contrario, se observo contenido enfocado en informar
acerca de sus compromisos y opiniones de distintos puntos sociales pero no desde
su propia perspectiva, sino desde la de los ciudadanos y personajes politicos que

compartian los mismos ideales que Veronika Mendoza.

Asimismo, mediante sus publicaciones, Mendoza reafirmo su sentido de per-

tenencia con sus origenes, a la par gue se mostré como una persona sencilla,hu-
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milde e interesada en respetar la cultura de las comunidades que visitaba. Un
ejemplo de ello fue vestirse acorde a la cultura y las tradiciones del lugar en el
que estaba. Sumado a ello, entre las fechas parametradas para el analisis del
contenido grafico, la candidata presidencial no tuvo una imagen o presencia fuerte
y constante en las publicaciones, por el contrario fueron sus seguidores y demas
personas quienes visibilizaban la campana de Mendoza, tal y como se evidencia en
los posts 3y 8 (véase en ANEXO N°6).

Respecto al contenido cromatico, este sin duda estaba marcado visualmente
en todas las publicaciones analizadas, las cuales concordaban con el partido poli-
tico con el cual postulaba. Se destaco principalmente el uso del rojo y verde en la
mayoria de sus fotografias, tanto en las informativas como en las de su actividad
politica. Otros colores que complementaban fueron el blanco, celeste, azul y mora-

do, los cuales se mantuvieron conforme a la paleta principal de colores.

Acerca del objetivo especifico 3, a traves del muestreo de 83 personas, se
identificaron las caracteristicas de la muestra final en base a variables como edad,
género, grupo socioeconémico y autoposicionamiento politico. Del resultado final,
71% de la muestra correspondi¢ al género femenino y el 29% al género masculino,
con un promedio de edad entre 18 a 26 anos. En términos socioeconomicos, el 41%
pertenecia al NSE By el 53% al NSE C. Es asi que se traté de una muestra joven
con mayor presencia femenina y dominada por la presencia de los niveles socioe-
conomicos By C. Continuando con el auto posicionamiento politico, la mayoria es-
taba ubicada en el centro politico con un porcentaje de 54%, seguido de derecha
con un porcentaje de 33%; por lo que la muestra se caracterizo por posicionarse

politicamente como “centro-derecha’.

Con los 45 rasgos de personalidad, se aplico una escala de Likert, la cual
tomo como variable dependiente la personalidad de los candidatos presidenciales
Verdnika Mendoza y Rafael Lopez Aliaga. Con respecto a la candidata presidencial

por Juntos por el Perd, Verdnika Mendoza, teniendo en cuenta el porcentaje mayor
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respecto alasrespuestas masvotadas, laprimeradimension denominada Honesta/
Sincera, tuvo como resultado que el 32.3% de la muestra no estaba de acuerdo ni
en desacuerdo en considerarla con rasgos como honesta, cercana, sincera, inte-
gra, real y confiable. La segunda dimension fue Capaz/Competente, con un resul-
tado de que el 29.1% de la muestra estaba de acuerdo en identificarla con rasgos
como exitosa, profesional, inteligente, segura, fuerte, lider, resistente, trabajadora,
tranquila y realista. Como tercera dimension se presentd Actual/Contemporanea,
donde el 32.5% de la muestra no estaba de acuerdo ni en desacuerdo en tener la
percepcion de la candidata como actual, cool, a la moda, contemporanea, joven,
emocionante y atractiva. Siguiendo con la cuarta dimension, Enérgica/Vibrante, el
24.4% no estaba de acuerdo ni en desacuerdo en considerarla como animada, 0sa-
da, imaginativa, emocional, amistosa, alegre y extrovertida. Asimismo, en la quinta
dimensién, Unica/Diferente, los resultados fueron que un 59.4% de la muestra no
estaba de acuerdo ni en desacuerdo en ver a Mendoza como unica, independiente
y original. La sexta dimension, Tradicional, resulto en el 33.2% no estaba de acuer-
do ni en desacuerdo en verla como conservadora, tradicional, formal y seria. Con
respecto a la séptima dimension, llamada Rudeza, donde se encontraban rasgos
como agresiva, conflictiva, descalificadora e intolerante, el 30.1% de los participan-
tes no estaban de acuerdo ni en desacuerdo de considerarla asi. Finalmente, como
octava dimension, encontramos Elitista, en la cual el 30.7% de la muestra dio como
resultado estar en total desacuerdo en asociar a la candidata con rasgos como

discriminadora, machista, racista y clasista.

Por otro lado, el candidato presidencial por el partido Renovacion Popular,
Rafael Lopez Aliaga, teniendo en cuenta el porcentaje mayor respecto a las respues-
tas en el cuestionario, obtuvo como resultado en la primera dimension, Honesto/
Sincero, que el 29.7% de encuestados no estaban de acuerdo ni en desacuerdo
en considerar al candidato como honesto, cercano, sincero, integro, real y confia-

ble. De igual manera, en la segunda dimension denominada Capaz/Competente, el
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28.3% de la muestra no estaba de acuerdo ni en desacuerdo en tener la percep-
cion del candidato como lider, resistente, trabajador, tranquilo y realista. En la ter-
cera dimensién (Actual/Contemporéneo), esta dio como resultado que el 31.3% de
la muestra estaba totalmente en desacuerdo en ver al candidato como actual, cool,
a la moda, contemporaneo, joven, emocionante y atractivo. Siguiendo con la cuarta
dimension, Energético/Vibrante, el 35.5% de la muestra no estaba de acuerdo nien
desacuerdo en considerar a Lopez Aliaga como animado, osado, imaginativo, emo-
cional, amistoso, alegre y extrovertido. La quinta dimensién, Unico/Diferente, dio
como resultado que el 28.1% no estaba de acuerdo ni en desacuerdo en verlo como
unico, independiente y original. Continuando con la sexta dimension, Tradicional, el
44.2% estaba totalmente de acuerdo en caracterizar al candidato con los rasgos
de conservador, tradicional, formal y serio. Asimismo, en la séptima dimension,
denominada Rudeza, el 32.2% de las respuestas en el cuestionario indicaban que
estaban totalmente de acuerdo en considerarlo como agresivo, conflictivo, des-
calificador e intolerante. Finalmente, como octava dimension, llamada Elitista, el
35.0% de la muestra estaba totalmente de acuerdo con tener la percepcion del

candidato como discriminador, machista, racista y clasista.

6. Discusion

Enprimerlugar, paraelobjetivoespecifico 1deanalizareldiscurso politicodeloscan-
didatospresidencialesenlinstagram, sedescubridoque apesardesusdiferentesideo-
logias politicas ambas cuentas presentaban el mismo storytelling de corte populista;
enelcualseevidencidelesfuerzo por “activar los estimulos emotivos determinantes
paralasdecisionespoliticas” (comosecitéenRiquelme, 2021). Locualexplicaelestilo
sensacionalistay la espectacularizacion de sus descripciones en Instagram, ya que

"este es un vehiculo idoneo para la transmisidén de sus mensajes” (Riquelme, 2021).

No obstante, pese a que ambos implementaron un discurso populista, tuvie-

ron notables diferencias. Distinciones existentes gracias a que la verdadera dife-
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renciacion de un discurso populista no se encuentra en su contenido politico, sino
en la construccion de una retorica propia que resalte al politico —y sus caracteris-
ticas— que la ejecute. Esto se evidencid cuando los candidatos se dirigieron a su
publico objetivo. Por el partido de la derecha peruana, Rafael Lopez Aliaga se ca-
lificaba como un outsider, un empresario nuevo y distinto en el panorama politico,
que prometia obras publicas y, a su vez, como un religioso conservador dispuesto
a mantener la tradicion del pais. Asimismo, recalco su odio y rechazo hacia la ideo-
logia de izquierda y a sus candidatos; siendo asi que coincide con lo mencionado
por Riquelme (2021), el cual asegura que los discursos politicos de este corte son

calificados como pos-fascistas al basarse en el odio.

Por otro lado, Veronika Mendoza pese a la poca actividad y texto empleado en
sus redes sociales en comparacion del otro candidato, construy6 una retorica de
cercania entre ella y sus seguidores. El discurso implementado no fue uno de su-
perioridad ni mucho menos autoritario; sino que trato a los simpatizantes del par-
tido como “companeros” y los llamé a trabajar juntos, haciendo alusion al nombre
de su partido politico, para lograr el progreso. Ademas, elogio el bagaje cultural e
histérico de cada ciudad que la acogio durante su campana politica mediante fra-
ses populares que activan estimulos emocionales como sostiene Riquelme (2021).
Estas frases resaltan el pasado de la localidad y mencionan la importancia de la
misma dentro del mercado o industria nacional. Asi, les recordaba a aquel sector,
posiblemente olvidado en la actualidad por el gobierno de turno, lo que este que-
ria escuchar: que si son indispensables y requeridos por esta agrupacion politica.
Incluso, llegaba a usarse en las publicaciones algunas palabras en quechua y ay-

mara en zonas altoandinas.

Asimismo, respecto al objetivo especifico 2, los resultados demostraron que
ambos candidatos hicieron uso de los recursos visuales de manera distintiva, guar-
dando concordancia con su personalidad, la cual hacia referencia a una construc-

cion de lo que ambos deseaban proyectar al publico electoral. Dicha construccion
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implicaba obtener una notoriedad formada por las percepciones del entorno social
y la intervencion del candidato en la situacion politica, econdmica y actual, en con-
junto a variables demograficas (Zamora y Losada, 2011). De esta manera, Lépez
Aliaga construyo6 su imagen politica haciendo uso de un perfil de empresario pe-
ruano exitoso, aludiendo a su yo-profesional previo a convertirse en candidato po-
litico y tomandolo como una de las identidades para formar su perfil electoral. Por
otro lado, Mendoza asocid su imagen politica al desarrollo de su vida personal pero
sin aludir a su formacion académica o su perfil profesional; por el contrario, utilizo
sus origenes para dirigirse al publico electoral creando una identidad cercana a la

de ellos.

Sumado a ello, del analisis del contenido de las publicaciones de ambos candi-
datos estos lograron exponer un modo de vida que los identificaba particularmen-
te, yendo acorde con Serazio (2017) respecto a que en cada actividad del candidato
en campana se incluyen las vivencias, creencias, percepciones e ideologias para
definirlo, a la par que puede hacer eso de su personalidad para crear empatia. Asi,
Veronika Mendoza hizo uso de una comunicacion directa y amistosa al apoyarse
en el uso de fotografias de sus actividades politicas mostrandose de “igual a igual”
con sus simpatizantes, mientras que Lopez Aliaga se enfoco en usar su imagen
como el principal eje de sus publicaciones de manera egocéntrica y confrontacio-
nal. Pero, sin duda, ambos candidatos necesitaron de una estrategia que lograse
conectar a su imagen con la mayor parte posible de la ciudadania, asi Cabanillas
(2016) en su andlisis de comunicacion sobre Ollanta Humala, hace énfasis en el uso
de virtudes y caracteristicas de un buen candidato para lograr asi aventajarse a su

oponente.

Por ultimo, respecto al tercer objetivo, se logro identificar ciertas caracteristi-
cas que llegaron a ser asociadas a cada uno de los candidatos estudiados. Se men-
ciono que para la construccion de imagen de un politico existen ciertos atributos

que la describen como su aspecto fisico, credibilidad, coherencia, experiencia y/o
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simpatia. En esta instancia, se logro identificar cual es la percepcion gue los jove-

nes universitarios poseian respecto a estos dos candidatos presidenciales.

Empezando por Verdnica Mendoza, se le atribuy6 caracteristicas como capaz
y competente, esto puede deberse a la imagen de serenidad y confianza que trans-
mitido durante la contienda electoral 2021, tanto en su forma de vestir y su manera
de hablar, asi como también las actitudes que mostré durante los debates e inte-
racciones con los votantes jovenes. No obstante, respecto a caracteristicas como
honestidad y sinceridad se noto cierta desconfianza por parte de los jovenes, pues
si bien los resultados dieron un mayor porcentaje indiferente, el segundo porcen-
taje mas alto fue el de desacuerdo con esta caracteristica. Es asi que se demostro
una construccion de personalidad serena, calmada y segura, pero que no logro

transmitir la confianza necesaria para influir en la decision del voto.

Por otro lado, respecto al candidato Lopez Aliaga, los jovenes mostraron una
percepcion del candidato muy clara al momento de definirlo como tradicional, rudo
y elitista, pues las respuestas estaban en mayor porcentaje de acuerdo a estos ca-
lificativos. Se podria concluir estos resultados en base a lo visto durante la campa-
na, donde se conocio al candidato como un personaje mayor y devoto a su religion,
por lo que también los jovenes resultaron estar en total desacuerdo al otorgarle
rasgos como actual o contemporaneo. Sin embargo, si bien en la muestra se ob-
tuvo un resultado imparcial en la dimension de Capaz/Competente, en el que se
mostré no estar de acuerdo ni en desacuerdo, las respuestas en los rasgos de
éxito y profesional fueron totalmente positivas. Por lo que, a pesar de considerarlo
como la imagen de un personaje mayor y tradicional, también se le atribuyd estas
caracteristicas de logro, éxito y profesionalismo, esto se intuye que podria ser de-
bido a la exposicion de su largo camino empresarial durante la contienda electoral
de 2021.
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7. Conclusiones

Es asi que, después de realizar el proceso de investigacion con las teorias, ins-
trumentos y metodologias necesarias, de acuerdo a nuestra pregunta general e
investigacion, se concluyd que ambos candidatos manejaron su participacion en
la politica usando su perfil como representacion de una marca personal que giro
en torno al desarrollo de su vida para presentarse como un modelo a seguir en-
tre sus seguidores. Por lo que, la construccion del branding politico de ambos
candidatos se dio mediante el uso de estrategias comunicacionales y graficas
expresadas en un uso particular de un tono de comunicacion verbal y no verbal
en el que consolidaron su marca y personaje a través de la asociacion de la ciu-
dadania de cada uno con atributos diferenciales. Asimismo, dicha construccion
para ambos candidatos conformd un soporte ante factores externos que pudie-
ran danar la imagen y/o percepcion que determinado publico tuviese de ellos.
Especificamente en este articulo se hizo referencia a los jovenes universitarios
teniendo una concordancia entre los elementos que forman la construccion del

branding politico de cada candidato con la percepcion de la poblacidon mencionada.

Con respecto al objetivo especifico 1, luego del analisis de discursos por parte
de los candidatos elegidos, se concluyd que ambos presentan un corte populista
en su forma de expresarse, de tal forma que generaron emociones masivas y es-
timulos positivos en la mentalidad de la ciudadania peruana para alentar su voto.
Sin embargo, la diferencia entre estos discursos populistas residio en la retoérica
optada por cada uno de ellos ya que esta iba conforme al publico objetivo de cada
uno y a cada region que visitaban. Asi, el candidato Rafael Lopez Aliaga formulo
discursos como outsider sobre obras publicas y también en base al odio; mientras
que la candidata Veronika Mendoza establecio discursos mas revalorizantes sobre
los peruanos y sus origenes, como el reconocimiento y la pertenencia a un mismo

pais.

Asimismo, en base al objetivo especifico 2, se demostrd que cada uno hizo uso
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de los recursos alineandose a su personalidad e intencion de lo que deseaban pro-
yectar a sus publicos. De esta manera, Rafael Lopez Aliaga utilizé estrategias mas
planeadas y basadas en su perfil para brindar una imagen construida bajo bases
bastante rigidas. Por otro lado, Mendoza demostré su personalidad y atributos de
coraje y sencillez, los cuales transmitié mediante la naturalidad de sus posts, por
lo que aparentemente parecio que no existia una construccion detras. Asi, se aso-

cio al estilo de vida que demostraba mediante la cercania al pueblo.

Finalmente, respecto al objetivo especifico 3, se concluyo que los jovenes pe-
ruanos percibieron algunas caracteristicas similares en ambos candidatos, como
es la deshonestidad, mediante la cual no transmitieron confianza, generando asi
cierta influencia en el voto juvenil. No obstante, por el lado de Verdnika Mendoza,
ella también fue considerada como un personaje capaz e inclusivo, presente y
consciente de la actualidad. Todo lo contrario al candidato Rafael Lopez Aliaga, a
quien calificaron por tradicional, rudo y elitista, pero que, a pesar de todo, también

logro transmitir una imagen de competencia y profesionalismo para los jovenes.

Como entodos los estudios, los resultados no necesariamente reflejan una rea-
lidad objetiva ya que no se analiz6 todo el proceso de branding politico de los can-
didatos expuestos, sino solo el resultado de la estrategia comunicativa. Asimismo,
para futuras investigaciones se recomienda realizar una seleccion y analisis mas
riguroso del material seleccionado, ya que en este caso se llevo a cabo de manera
aleatoria. Por otro lado, el tiempo fue una limitacion en cuanto a la recoleccion de
respuestas al cuestionario, por lo que se sugiere optar por conseguir una muestra
representativa, con un margen de error bajo, para asi asegurar un nivel de con-

flanza alto.
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Resumen

El presente articulo analiza las percepciones de las madres y padres de familia
con hijos en secundaria sobre el desarrollo de las clases virtuales que han venido
recibiendo en el contexto de la pandemia de la COVID-19. En términos teodricos, se
aborda acerca del rol de guias que tienen ambos padres en apoyo a los menores y
la corresponsabilidad educativa, un término que relaciona el trabajo docente con el
de los progenitores. Para el desarrollo del estudio se abordd un enfoque cualitati-
vo a través de entrevistas a profundidad semiestructuradas a 24 madres y padres
de familia de Lima Metropolitana, realizado a partir de dos ejes: La experiencia de
los padres con las clases virtuales y La experiencia con los docentes y la institu-
cion. Se encontro que las madres y los padres de familia consideran importante
los momentos de ocio e interaccion entre sus hijos, y no solo los conocimientos que
brinda la escuela. Asimismo, valoran el ambiente fisico para la educacion de sus
hijos, por lo que existe el deseo del pronto regreso a las clases semipresenciales,

esto siempre y cuando se den las condiciones sanitarias adecuadas.

1 Tercer puesto de la Categoria Intermedio. Profesor: Julio Cesar Mateus. Curso: Educacion y Comunicacion,
dictado durante el ciclo académico 2020-1.
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Palabras Clave

Educacion Virtual, Percepcion, Roles, Desempeno Docente, Participacion.

1. Introduccion

La normalidad escolar se vio interrumpida por la aparicion de la COVID-19, lo que
llevd al alumnado a estar alejado de sus aulas de clases en respuesta a impe-
dir la propagacion del virus. Con el fin de continuar el ano educativo, los estados
respondieron con acelerar una transicion a la virtualidad. No obstante, esta labor
es complicada en la region latinoamericana pues, como menciona La Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) (2020), a pesar de que en los
ultimos anos los paises latinos han progresado en reducir las brechas de acceso
al mundo digital. Estas todavia persisten, lo cual obstruye las oportunidades de
participacion de sus actuales generaciones en el mundo digital; siendo asi como
alumnos de distintos niveles educativos tuvieron que aferrarse a una computado-

ra, celular, tablet, tv, radio para llevar a cabo sus clases, como fue el caso del Peru.

No obstante, el informe estadistico del INEI (2020) sobre las tecnologias de in-
formacion y comunicacion en los hogares expone la realidad de Lima Metropolitana
a la llegada de la pandemia, pues pese a que el 52.9% y 62,9% de hogares contaban
respectivamente con computadora e internet (p.6), esta realidad fue insuficiente
para abastecer a las demandas de conexion y la virtualidad a la que ingresaban
los ciudadanos. Por lo que la calidad para que instituciones, profesores y alumnos

realicen una educacion virtual no resulto eficiente.

Es en este punto que resulta esencial, como lo menciona Ipsos (2020), la fun-
cion de los padres de familia, quienes estuvieron de acuerdo en que sus hijos estu-
dien con la modalidad a distancia porque el virus representa una amenaza. Desde
el comienzo de la educacion virtual ha existido la participacion de las madres y

los padres en el aprendizaje de sus hijos, por lo gue experimentaron los aciertos y
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fallos que se presentaron. El estudio de Pdez (2018) hace hincapié en que los pro-
genitores deben ser acompanantes y participes del proceso de aprendizaje en el
hogar, otorgandoles confianza y apoyo a sus hijos, reforzando asi su desempeno
en la escuela (p.19). Asimismo, la investigacion de Vasquez et al. (2020) nos explica
como la pandemia ha ocasionado un giro apresurado con mas demanda hacia los
padres, que por las circunstancias no podran esquivar su rol de actores funda-

mentales para el proceso de aprendizaje (p. 5).

En adicion, Arantzazu (2020) afirma que los padres de familia perciben a la
educacion virtual de sus hijos como insuficiente debido a que es vista como satis-
factoria cuando se puede acceder a ella con recursos que permitan el desarrollo
académico de sus hijos en las clases; asi como consideran que el esfuerzo de sus
hijos esta siendo superior, debe estar en sintonia con la afirmacion de los docen-
tes, dado que a sus alumnos les cuesta mucho mas entender todo lo trabajado en

clase (p. 43).

El rol de los padres de familia en la educacion

A partir de la recopilacion de las fuentes secundarias, consideramos que el rol de
los padres en la educacion de sus hijos es fundamental para el proceso de apren-
dizaje. Esto también lo senala Sanchez et al. (2016), ya que el involucramiento de
los padres es importante para la formacion y el equilibrio de sus hijos, acorde a
sus expectativas de aprendizaje. Su participacion resulta determinante para tener

mas compromiso y ver resultados en la educacion de sus hijos (p.18).

Sosteniéndonos en el estudio de Lojano-Bueno et al. (2020), que mide a través
de 67 padres de familia el rendimiento gque sus hijos han realizado con su super-
vision, vemos que los padres son una parte fundamental para poder lograr las
metas planteadas, por lo que de manera recurrente se busca involucrarlos en las

actividades escolares.
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Si bien es cierto que los padres son actores fundamentales del proceso, Paez
(2018) aporta la perspectiva de que el maestro debe sentirse con la libertad de
poder innovar con mecanismos que hagan el proceso mas dinamico y motivador,
para que el alumno realmente sienta el gusto de aprender. Se concluye que el do-
cente es el nexo entre la comunicacion de los padres con sus hijos, sobre las nue-
vas actividades de aprendizaje que se llevan a cabo, para que haya un espacio mas

ameno, comodo y de apoyo (pp. 31-32).

Finalmente, Martinez (1999) plantea el paradigma sociocritico (como se citd
en Pdez, 2018) que pretende un cambio educativo y social, siendo fundamentales
los padres y docentes, en conjunto, brindando conocimientos académicos y cotidia-
nos para que el estudiante tenga un buen entorno (p.25). Por ende, para fines de la
investigacion, los padres son vitales en el actual modelo de educacion virtual que
siguen sus hijos, donde observamos que es un trabajo conjunto en beneficio del

aprendizaje de los alumnos.

Corresponsabilidad Educativa

La corresponsabilidad educativa, segun Farriol i Canyelles (2009), significa respon-
sabilidad compartida, la union y colaboracion entre padres y profesores, en bus-
queda de lograr los objetivos de formacion, también implica dependiendo la edad y
su madurez, del alumno. En el tema educativo resulta ser mas especifico, pues es

clave para conseguir la participacion conjunta entre padres de familia y docentes.

Para fines de esta investigacion, Lugue et al. (2016) también plantean la co-
rresponsabilidad. Explican que la escuela opera por principio de “subsidiariedad”,
que se refiere a que la familia delega en la escuela ciertas partes de socializacion
y formacion, siendo este asunto que genera una jerarquia en la relacion. Asimismo,
es importante resaltar el rol de la familia como rectora en lo pertinente a sociali-

zacion y educacion,
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Considerando la investigacion de Vasquez (2020), rescatamos el uso de las TIC
por la nueva modalidad en la que los padres se han visto en el deber de ser mas
participes en el proceso de educacion, sobre todo por el hecho de que se busca un
desarrollo de las habilidades socioemocionales en los alumnos, con herramientas

de autoconocimiento, autorregulacién, autonomia, empatia y colaboracién (p. 9).

Objetivo de estudio

La presente investigacion tiene como objetivo analizar las percepciones de las ma-
dres y los padres de familia sobre la educacion virtual de sus hijos del nivel se-
cundaria en escuelas privadas de Lima Metropolitana del ano 2021. De esta forma
conoceremos acerca de la aceptacion que tienen los padres de familia sobre la
educacion que reciben sus hijos y la importancia del rol que desempenan como

guias.

2. Metodologia
Enfoque y objetivos

Esta investigacion se realizé desde un enfoque cualitativo, debido a que, segun
Hernadndez (2014), permite conocer el punto de vista de los participantes en un
ambiente natural y relacionado con el contexto de cada uno de ellos. Por ende, este
estudio tenia como objetivo analizar las percepciones de los padres y madres de
familia sobre el desarrollo de las clases virtuales que vienen recibiendo sus hijos.

También saber el rol de involucramiento, segun el género de cada uno de ellos.
Esto se trabajo desde dos niveles:
Participacion de las madres y padres en las clases virtuales

En este punto se aborda las formas de participacion del padre y madre de

familia, asi como, sus limitaciones tanto desde el hogar como en relacion con la
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escuela. A ello se suma las tematicas de los roles de cada uno.
Experiencia de las madres y padres de familia con los docentes e institucion

Las percepciones de los padres y madres con respecto al manejo y desempe-
no de las instituciones educativas. De igual forma, la valoraciéon de cada uno sobre

la labor docente durante el desarrollo de las clases virtuales.

Herramienta

La herramienta que se utilizdé para el desarrollo de la presente investigacion fue
la entrevista a profundidad semiestructurada mediante el uso de una guia que
contd con 18 preguntas (Anexo 1). Esta, segun el estudio de Bogdan (1987), per-
mite la comprension de perspectivas que tienen los entrevistados al respecto de
ciertas situaciones especificas siguiendo un modelo de conversacion entre iguales.
También lo planteado por Robles (2011), donde el uso de esta herramienta permite

adentrarnos para comprender la experiencia del entrevistado.

Las entrevistas fueron ordenadas tomando en cuenta la clasificacion por su
contenido (Mertens, 2010, como se cité en Herndndez, 2014), la cual clasifica a
las preguntas segun: Opinion, sentimiento y antecedentes. Se consideraron ade-
cuadas para las entrevistas cualitativas ya que permiten abordar aun mas en la
descripcidon del tema que estan exponiendo. A su vez, Kvale (2012) las considero
como preguntas de profundizacion, ya que fueron aplicadas mediante una actitud
persistente, pero curiosa de los entrevistadores, lo que fomenta al entrevistado y

le brinda la posibilidad de ampliar su respuesta.

Posterior a obtener unarespuesta, se hizouso de preguntas directas para abor-
dar de forma mas incisiva el contenido arrojado por los entrevistados. Respecto a
nuestro segundo nivel, la experiencia de los padres y madres, se recurrieron en su
mayoria a preguntas indirectas, puesto que, se buscaba indagar en las actitudes

como en las acciones de otras figuras pertenecientes al proceso educativo desde
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la perspectiva del padre o madre.

Estas entrevistas fueron llevadas a cabo de forma virtual a travées de la plata-
forma de Zoom y Google Meet. La eleccion de la plataforma depende de la dispo-
nibilidad de los padres y madres. También del conocimiento de cada uno de ellos
sobre el manejo de una plataforma sobre la otra; esto sumado a la actual coyuntu-
ra que vive el Perd por la COVID-19. El trabajo de campo para el estudio se llevo a

cabo desde el 21 de junio de 2021 hasta el 2 de julio del mismo ano.

Muestra

Para la investigacion se selecciond una muestra no probabilistica por conveniencia
de 24 padres de familia (12 padres y 12 madres) con hijos del nivel secundaria en
escuelas privadas de Lima Metropolitana. Segun Otzen y Manterola (2017) explican
gue esta muestra se basa en los casos disponibles a los que podemos tener acce-
so al momento de realizar el trabajo de campo. Esto tomando en consideracion las

limitaciones por la pandemia que actualmente estamos viviendo.

Asimismo, la diferenciacion por género se establecio como una de las varia-
bles del presente trabajo, puesto que, se pudo contrastar como fue el rol que tuvie-
ron cada uno de los padres y madres, siendo acompanantes de sus hijos durante

las clases virtuales, bajo las condiciones que pasaron durante la pandemia.

3. Resultados

Los resultados de las 24 entrevistas realizadas a los padres y a las madres de fa-
milia fueron organizados segun los dos niveles que planteamos para el objetivo de

la investigacion:
Participacion de las madres y los padres en las clases virtuales

En la primera interrogante sobre el soporte electrénico y plataforma la mayoria de
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los padres y madres respondieron que usaban una laptop y los programas como
/oom o Google para acceder a las clases. También es importante considerar que
los padres y madres mencionaron la existencia de redes escolares (intranet) don-

de los alumnos pueden acceder a su aula virtual.

La siguiente pregunta fue sobre el nivel de satisfaccion con las plataformas/
aplicaciones. Los padres y madres consideran que ahora estan mas tranquilos a
comparacion de los inicios de la educacion virtual, donde manifiestan que se pre-

sentaron inconvenientes, pues el uso no era tan sencillo.

Respecto a la ayuda que los padres brindan, la totalidad de ellos establecen
un papel mas proveedor y vigilante sobre sus hijos. Destacamos que ha sido re-
petida la frase “yo le brindo las herramientas” en la mayoria de sus respuestas.
Sobre las madres, en su mayoria las que viven solas y con los hijos respondieron
que les brindan las herramientas como la computadora o el pago de servicio de in-
ternet, pues no cuentan con el tiempo para estar vigilantes durante todo momento.
Por otro lado, las madres que tienen al padre si estan pendientes del progreso de

las clases y el desempeno de sus hijos.

Adicionalmente, los padres de familia consideran que su responsabilidad como
guias ha sido “complicada’, pues tuvieron un proceso “adaptativo” en el transcurso
del ano escolar. Sin embargo, el rol que asumieron las madres se destaca respec-
to al de los padres ya que ellas “brindan lo necesario” como apoyo en materiales
para acceder a clases, en resolucion de tareas o dar alternativas para los tiempos
fuera de la virtualidad; en comparacion a la mayoria de los padres que senalaron

no estar tan al pendiente como guia de sus hijos.

Basado en la experiencia al inicio del ciclo, los padres coinciden en que l0s
problemas basicos fueron 3: Problemas de conexidn a internet, las plataformas
a veces se caian, y muchos no tenian el equipo “adecuado para las clases”. Sin
embargo, destacan a sus hijos como “habiles” y con una mejor respuesta en este

proceso de adaptacion.
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Sobre las limitaciones que presentaron para las clases virtuales, los padres
y madres comentan que las principales fueron la calidad del servicio de internet
y la falta de interaccion entre los alumnos y profesores. A ello hay que agregarle
otros como el aula virtual del colegio, un espacio adecuado para gue sus hijos lle-
ven sus clases y el numero de horas, pues esto causaba distraccion en ellos, ya
gue, no un espacio virtual no es igual que uno fisico. La mayor preocupacion de
ambos fue que sus hijos tenian que estar frente a una computadora todo el dia, y
pierden el contacto fisico y la socializacion. Sin embargo, a los papas les preocupo
ligeramente mas que “aprendieran a usar las plataformas”, mientras que a algu-
nas mamas les preocupd mas que “no se supiera aprovechar el tiempo” durante

las sesiones de clase.

En relacion con el involucramiento de ambos padres en las clases virtuales,
se destaca que casi la totalidad de madres han estado al pendiente de lo que les
ocurria a sus hijos, a través de ayuda para elaborar trabajos nuevos para ellos o
por su presencia en ciertas oportunidades por las clases virtuales. En cuanto a los
padres, ellos mencionaron que no tenian necesidad de estar al pendiente debido a

que le daban su espacio a sus hijos porgque sus hijos ya estan grandes.

Al respecto de la participacion y progreso con las clases virtuales, la gran
mayoria de los padres y madres confian en que sus hijos estan teniendo un buen
avance; sin embargo, consideran que las clases presenciales son mas eficientes.
Aun asi, segun lo que ellos han apreciado, indican que en comparacion al primer
ano de la pandemia sus hijos han mostrado mayor interés en participar y llevar a

cabo las clases.
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Cuadro 1. Participacion de los padres segun género con respecto a las clases

virtuales
Participacion en las clases virtuales
Madres: Se dividen en 2 subgrupos, las separadas brindan las herra-
mientas y las casadas estan pendientes de ayudar.
Rgles segun Padres: Tanto los padres separados como casados solo se encargan de
genero brindar herramientas para que sus hijos accedan a clases

En suma, respecto a continuar con clases virtuales u optar por una educacion
semipresencial o presencial, los padres y madres de familia entrevistados, en su
mayoria, priorizan salvaguardar la salud de sus hijos; por ello, consideran conve-
niente iniciar con las clases semipresenciales o presenciales, siempre y cuando
se encuentren vacunados los alumnos y maestros. Esto debido a la relevancia que
tiene la interaccion y los momentos de ocio entre los companeros; sin embargo,
también tomaron en cuenta el grado o la complejidad del curso para gue se lleve

de forma virtual o presencial.

Los padres, a diferencia de las madres, coincidieron de forma casi unanime
que no fue muy relevante su compania para sus hijos durante la educacion virtual.
Los motivos son diversos. Asi, afirman que la compania del padre no es suficiente
ya que necesitan también el contacto con sus companeros; otros dicen que sus hi-
jos estan grandes y "no se involucran mucho” porque ellos son capaces y pueden
solos. Sin embargo, hubo una diferencia minima donde 2 papas dijeron que si con-
sideran gue sus hijos aprendieron mas con su ayuda, ya que al sentir que estan al

pendiente toman mas responsabilidad.

Para culminar este nivel se les consultd tanto a padres como madres acer-
ca del tipo de actividades que realizan en sus computadoras, laptops, celulares o
tablets. La mayoria de los padres y madres respondieron que las evaluaciones,

actividades, tareas son virtuales a traves del uso de plataformas que brinda la ins-
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titucion. Asimismo, senalaron que cuentan con libros o imprimen hojas de trabajo
las cuales tienen que escanear o tomar fotos para luego enviarlas a los profesores.
Ellos estan al pendiente, pues las instituciones educativas controlan la realizacion
de todos los trabajos y de no cumplirse son avisados para que tengan conocimien-

to del desempeno de sus hijos.

Experiencia de las madres y los padres de familia con los docentes e institucion

Con respecto a este nivel, la primera pregunta fue acerca de como percibieron
los padres y madres el desempeno de los docentes en las clases virtuales. Las
respuestas que mas se obtuvieron fueron las palabras relacionadas a “proceso”
y “adaptacion”. Los padres y madres toman en cuenta que el ano pasado nadie se
encontraba preparado para llevar las clases virtuales, ni el sistema educativo del
Perd, por lo que, indican que los profesores ahora ya tienen mayor conocimiento
de uso de herramientas y tratan de llevar clases interactivas. Algunos padres y
madres también resaltan que no todo es responsabilidad de los docentes, pues los

alumnos tienen que “poner de su parte’.

A esto se le anade las respuestas que dieron sobre el trabajo que realizaron
los profesores y las instituciones educativas en conjunto con los padres. En varios
casos, las mamas manifestaron que fue incrementando el rol de ellos con el paso
de los meses, lo que se vio reflejado en una mejora en el actual ano escolar, pero
algunas de ellas expresaron su inconformidad por las acciones que su institucion
adoptd pues no mostraron interés mas alla del cumplimiento de pensiones. Del
lado de los padres, ellos estuvieron divididos por la satisfaccion, ya que el rol con-

junto oscild entre experiencias favorables y negativas.

Acerca de la comunicacion con el docente, encontramos una ligera diferencia
entre los padres y las madres, puesto que algunos padres atribuyen a sus parejas,
que ellas han sido mas responsables sobre la educacion virtual de sus hijos, sien-

do ellas las que han tenido mayor comunicacion con los tutores especificamente.
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Por otra parte, en conjunto, los padres y madres de familia consideran que han te-
nido una comunicacion constante con los tutores, de manera bidireccional, siendo
los canales mas usados WhatsApp o Gmail, para informacion o consultas sobre el

desempeno de los alumnos.

Cuando a los padres y madres de familia se les pidi¢ algun consejo para los
profesores, unas ultimas acotaciones o sugerencias que dieron respecto a las cla-
ses virtuales fueron: aprovechar mas las herramientas que brinda la virtualidad
para hacer clases mas dinamicas, generar mas participacion con los chicos, que
haya mejor control de evaluacion y monitoreo de clases. Son los padres quienes se
preocupan mas en gue sus hijos “tengan la camara prendida”, ya que asi los alum-
nos tienen la posibilidad de socializar con sus companeros, de concentrarse para

evitar distracciones de internet y de ser percibidos por sus maestros.

Cuadro 2. Experiencia de los padres con respecto a las clases virtuales

Madres Padres
Se involucran a medida que aprend- , - :
, . , : d P . |Estan divididos, perciben un desem-
Roles segun leron como funcionan las clases vir-| . .
) : : , peno favorable y negativo de las clases
genero tuales. No tuvieron interés en comu- :
: virtuales
nicarse.

Finalmente, una sugerencia en la cual coincidieron los padres es que la virtua-
lidad “vino para quedarse” y ha sido una herramienta que sirvié como salvavidas
para esta emergencia. Las mamas por su parte consideran que “fue cuestion de
adaptarse” a las clases virtuales y saber aprovechar las herramientas, mientras

que los padres no acotaron mas informacion.
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4. Discusion

A partir de los ejes que se elaboraron en la investigacion, como la participacion de
los padres vy, por otro lado, la experiencia que tuvieron con los docentes e institu-
ciones educativas durante las clases virtuales, asi como el contraste con los con-
ceptos planteados en el marco tedrico, buscamos responder a nuestra pregunta
de investigacion, la cual se enfoca en las percepciones de los padres de familia se-
gun su género, sobre la educacion virtual de sus hijos de primer a tercer grado de
secundaria en escuelas privadas de Lima metropolitana del ano 2020. Concluimos

en estos principales hallazgos y conclusiones:

El principal hallazgo, a lo largo de toda esta investigacion, es la preocupacion
de la mayoria de padres de familia sobre la educacion virtual de sus hijos, ya que
ellos consideran que anhelan que sus hijos puedan retornar a clases presenciales,
por la relevancia de las experiencias, interaccion y la recreacion, que también se
encuentra en la etapa escolar, siendo no solo importante los conocimientos, sino
el conjunto en si de todo lo que representa la secundaria para sus hijos, llevando a
cabo un posible retorno, siempre y cuando, la situacion sea la pertinente para que

asistan todos los participantes sin riesgo de contagio.

Por otro lado, se rescata de las entrevistas, que se continda con un modelo de
comportamiento tradicional familiar, ya que encontramos que los padres son pro-
veedores y quienes costean los pagos de servicios de internet, materiales y sopor-
tes electronicos. Mientras que las madres son quienes se encargan de mantener
una mayor comunicacion con la institucion y, en la medida de sus posibilidades,

estar atentas al progreso de sus hijos durante clases.

Asimismo, los padres, reconocen que ha sido un proceso dificil lograr adap-
tarse a la virtualidad, pero rescatan que a estas alturas del ano escolar lo mane-
jan bien, lo cual hace similitud al estudio de Aranzazu (2020), el cual catalog6 la

Educacion virtual sumado con el apoyo del padre de familia, como insuficiente.

Acerca de la experiencia con los docentes y la institucion, los padres de familia
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valoran el desempeno que han tenido estos actores durante la educacion virtual,
especificamente los docentes, cumpliendo eficientemente con una buena calidad
de ensenanza para los chicos, agradeciendo la constante comunicacion con ellos,
sobre algun inconveniente que sus hijos hayan tenido a lo largo de estos periodos
virtuales. Esto se relaciona con el concepto que plantea Farriol i Canyelles (2009)
sobre la corresponsabilidad educativa, sobre la responsabilidad compartida y co-
laboracion entre padres y docentes para lograr los objetivos de formacion para los
alumnos. Sin embargo, cabe destacar que los padres y madres de familia recono-
cen el buen desempeno de los roles del docente y de ellos; pero cada actor, padres
y docentes, los han tenido, en su mayoria, de manera individual antes que como un

trabajo conjunto.

Otro hallazgo interesante a partir de las percepciones de los padres y madres
de familia es que consideran que sus hijos del nivel secundaria son mas indepen-
dientes, y no requieren tanta atencioén o un acompanamiento constante, puesto que
resulta siendo mas relevante la informacion sobre su desempeno académico o una
conducta disruptiva. Contrastando asi este hallazgo con el concepto que plantea
Sanchez et al. (2016), en el cual es importante que haya un involucramiento de los
padres en la educacion de sus hijos, siendo relevante la participacion de los pa-

dres, para cumplir sus expectativas de aprendizaje en sus hijos (p.18).

Por otro lado, la afirmacidon de Martinez (1999) que plantea un paradigma don-
de es necesario el trabajo conjunto del docente y el padre para que los alumnos
tengan un mejor entorno educativo, se verifica en los resultados: los padres consi-
deran que su rol dentro del proceso adaptativo ha sido importante, pero como pro-
veedores de las herramientas a sus hijos para gque puedan seguir adelante; mien-
tras que las madres fueron quienes mantuvieron mas atencion a que sus hijos se
concentraran en clases y no tuvieran dudas; asi mismo, reconociendo algo central,
la labor del profesor, porque son quienes se encargan de manejar los conocimien-

tos impartidos en clase de manera didactica, asi captar la atencion de los alumnos.
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Paez (2018) afirma que los alumnos tienen un mejor proceso de aprendizaje
cuando los profesores usan herramientas dinamicas en clase para hacerla entre-
tenida; lo cual concuerda con las percepciones de los padres, de que en un inicio
cuando sus hijos tuvieron que adaptarse a la virtualidad, no habia un conocimiento
total de las plataformas escolares ni de las herramientas de estas. Sin embargo,
a medida que paso el tiempo, los profesores adaptaron mejor estas herramientas
y los padres percibieron que sus hijos estaban mas atentos en clase y rendian con

un mejor desempeno.

En nuestra investigacion, resaltamos la reflexion de los padres y madres so-
bre los momentos de ocio e interaccion entre companeros, que se pierden durante
las clases a distancia, parte importante de la educacion es la recreacion, la cual
por las limitaciones de la educacion virtual pasa a segundo plano, priorizando el

compartir conocimientos, lo cual es abrumador y no motivador para los alumnos.

La investigacion enfrento ciertas limitaciones como el contexto de pandemia
que se vivia por la segunda ola de contagios por la COVID-19, esto no permitio lle-
var a cabo una muestra representativa del total de padres y madres con hijos en
escuelas privadas de Lima Metropolitana, ya que todo fue virtual y la comunicacion
con ellos fue complicada por motivos de tiempo. Asimismo, conocer el proceso
como guias en el nivel secundaria; pues, segun las entrevistas, los alumnos son
mas independientes, por lo que la labor de los padres y de las madres es mas

limitada.

Finalmente, algunas recomendaciones para proximas investigaciones respec-
to al tema de educacion virtual es ampliar el universo de casos a escuelas publicas
y otros niveles como inicial, primaria o superior. De igual manera, incluir un aspec-
to socioecondmico para conocer en contexto la realidad de cada uno de los casos

a trabajar.
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Anexo

Anexo 1: Guia de entrevista

Guia de entrevista: cuestionario de preguntas

Pregunta de Investigacion

.Cuales son las percepciones de los padres de familia, segun su género, sobre
la educacion virtual de sus hijos de nivel secundaria en escuelas privadas de Lima

metropolitana del ano 20207

Introduccion

Buenos dias/tardes. Mi nombre es............ y estamos realizando un estudio so-
bre las percepciones de los padres de familia con respecto a la educacion virtual
de sus hijos en el nivel secundario en Lima Metropolitana. La idea es poder co-
nocer distintas opiniones para conocer su nivel de involucramiento en las clases
virtuales de sus hijas. En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en
este espacio. Aqui no hay respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es
justamente su opinidn sincera. Cabe aclarar que la informacion es sélo para nues-
tro trabajo, sus respuestas seran unidas a otras opiniones de manera anonimay
en ningun momento se identificara quée dijo cada participante. Para agilizar la toma
de la informacidn, resulta de mucha utilidad grabar la conversacion. Tomar notas a
mano demora mucho tiempo y se pueden perder cuestiones importantes. jExiste
algun inconveniente en que grabemos la conversacion? El uso de la grabacion es

solo para fines de analisis. jDesde ya muchas gracias por su tiempo!
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Datos a solicitar:

Sexo

Edad

.Grado del menor? (nivel secundaria)
Zona (Lima Metropolitana)

Nombre de la institucion educativa

.Usted vive solo con su hijo(s) o también con una pareja?

Pregunta filtro

Siyo le digo Clases Virtuales ;qué es lo primero que se le viene a la mente?

Por qué? jAlgo mas?
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Preguntas

Tras una recopilacion de los datos del entrevistado o entrevistada se procede

a preguntar los siguiente:

Subtemas

Pregunta

particiapacion en las
clases virtuales

1. ;Mediante qué soporte electronico (laptop, celular, pc) y que
plataforma desarrolla las clases virtuales su hijo?

2. ;Qué tan satisfecho esta con las aplicaciones/plataformas
utilizadas para el aprendizaje a distancia?

3. ;De qué manera ayuda usted a su hijo para el desarrollo de
las clases virtuales?

4. ;Como describiria su experiencia como guia para el desarrol-
lo de las clase virtuales de su hijo?

b. ¢Alinicio se le presento algun problema con el ciclo virtual?
;Cual?

6. ;Cuales considera que fueron las principales limitaciones de
la educacion virtual?

7. iCual considera que fue el mayor reto de las clases virtuales
para usted y su hijo?

8. ;Considera que se ha tenido que involucrar mas en las clases
virtuales en comparacion con las clases presenciales?

9. ;Confia en que su hijo esta teniendo el progreso académico
adecuado a través de la educacion a distancia?

10. ;Su hijo participa en las clases virtuales?

11. ;Considera que las clases virtuales deben continuar o lle-
varse, si se permitiese, de forma semipresencial?

12. ;Considera que su hijo aprendio mas teniendo su compania
en este proceso, que con las clases presenciales?

13. ;Qué tipo de tareas suelen realizar con las computadoras
(planificacion, gestion y seguimiento, evaluacién, dictado de
clase, otras)?

14. Ahora pasando a otro tema, ;Como percibié el desempeno
del docente en la modalidad virtual?

Experiencia de padres

15. Se puede decir que, ;tuvo un rol conjunto con el docente y la
institucion en la educacion virtual de su hijo(a)?

16. ;Como ha sido la comunicacion con el docente durante el
desarrollo de las clases virtuales?

17. iQué consejo le daria a los profesores para mejorar el com-
promiso de los estudiantes? (participacion) (sugerencias)

18. Finalmente, jalgun otro comentario que quiera agregar?
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Analisis de la estructura narrativa emplea-
da por el gobierno peruano en las campa-

nas de comunicacion sobre prevencion a la
covid-19"

Luis Alvaro Chavez Hinojosa

Resumen

La pandemia de la COVID-19 ha significado una crisis sanitaria y economi-
ca sin precedentes para el Perd, por lo que el gobierno se vio en la obligacion
de elaborar diferentes campanas de comunicacion para incentivar las medi-
das de prevencion en la sociedad. Este estudio analizé la estructura narrativa
de dos campanas de comunicacion emitidas por el gobierno peruano durante
la etapa de pandemia a través de un trabajo de analisis de contenido y entre-
vistas al publico objetivo. Se concluyd que en la narrativa de estas campanas
se priorizaron mensajes con un enfoque de miedo, amenazante e informa-

tivo, lo que generd un bajo nivel de identificacion y emotividad en la audiencia.

Palabras Clave Estructura narrativa, analisis de contenido, comunicacion para

la salud, miedo, amenaza, covid-19.

1Segundo puesto de la Categoria Superior. Profesor: Peter Busse. Curso: Trabajo de Investigacion I, dictado
durante el ciclo academico 2021-2.
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Abstract

The covid-19 pandemic has meant an unprecedented health and economic crisis for
Peru, for which the government was obliged to develop different communication
campaigns to encourage all the preventive measures on the society. This research
analyzed the narrative structure of two communication campaigns issued by the
Peruvian government during the pandemic stage through content analysis and in-
terviews with the target audience. It was concluded that in the narrative of these
campaigns, messages with a fearful, threatening and informative approach were

prioritized, which generated a low level of identification and emotion in the audience.

Keywords Narrative structure, content analysis, health communication, fear,

threat, covid-19.

Introduccion

Lo que requiere la crisis actual de la pandemia es un cambio actitudinal a gran es-
cala por parte de la poblacion, para alinear el comportamiento humano con las re-
comendaciones de expertos en temas de salud (Bavel et al., 2020). Por ello, existe
una necesidad urgente de capacitar a las personas sobre las medidas preventivas,
difundiendo informacion verdadera de manera constante para que sepan exacta-

mente lo que se tiene que hacer en esta situacion (Hernandez y Giménez, 2020).

Desde hace varios anos, diversos estudios han indicado que la comunicacion
estd jugando un rol muy importante en los temas de salud (Collazos, 2020; lgartua,
2011; Lépez e Ibieta, 2013). Muchos expertos afirman que la comunicacién es la
mejor herramienta para asegurar que cualquier objetivo de intervencion, enfocado
en resolver problemas de salud publica, sea exitoso (Patel, 2017). Esta es una de

las razones por las que las autoridades tienen un interés creciente en las campa-

133



Erabajo de investigacion Il

nas de comunicacion en torno a la salud, para extender las medidas de prevencion

y accion de forma adecuada (Pérez et al., 2021).

En salud publica existen diversas estrategias de comunicacion, pero la mas
efectiva consiste en la comunicacion narrativa (Patel, 2017). La narrativa en temas
medicos ayuda a que las personas tengan la posibilidad de unirse frente a situa-
ciones adversas a través de las historias (Charon, 2013). Es asi como, mediante el
buen uso del storytelling, se puede transmitir al publico un concepto complejo de
forma clara utilizando diferentes simbolos y apelando a sus emociones (Lépez e
Ibieta, 2013). Si en la comunicacién para la salud se utilizan estrategias basadas
en educacion-entretenimiento, como lo es el storytelling, los mensajes seran mas
atractivos y podran enganchar con la audiencia al tener un fuerte componente

emocional y una estructura narrativa clara (Igartua, 2011).

Una investigacion que analizd diversas campanas de salud en contra del ta-
baco destacd que los mensajes en este tipo de narrativas suelen apelar al miedo,
al humor y a la presion social. El estudio también indicé que, generalmente, en
las audiencias mayores suele funcionar mejor el factor miedo a diferencia de los
jovenes, quienes se perciben como invulnerables al riesgo (Paek et al., 2010). No
obstante, en otra investigacion se evidencio gue los mensajes con amenazas se-
rias y aterradoras son mas eficaces en los jovenes; contrariamente a los mensajes
humoristicos y otros mensajes no basados en el miedo que no tienen el mismo

impacto en ellos (Zhao et al., 2019).

En el caso del covid-19, los recursos semiotico-discursivos vinculados con la
generacion del miedo al contagio y posterior muerte por esta enfermedad, dejan
entrever la busqueda de convencimiento de la ciudadania a partir de una puesta
en escena (Virginia, 2020). En muchos casos la narrativa que se ha construido para
tratar la crisis del covid-19 se ha asociado con la guerra. Si bien el uso de meta-
foras de guerra puede ser efectivo para comunicar la gravedad de la situacion;

al construir mensajes sobre la pandemia con un lenguaje bélico, la narrativa se
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puede asociar con la incertidumbre y también se puede amplificar el miedo en la

poblacion de manera innecesaria (Sowden et al., 2021).

Ademas de la estructura de la narrativa, otro analisis que se puede realizar
en las campanas de comunicacion enfocadas a temas sanitarios tiene que ver con
la estructura del marco de analisis. Una investigacion que evalud dos videos de
prevencion al covid, emitidos por dos departamentos de policia en Nueva Delhi,
concluyo que las estructuras narrativas y de enmarcamiento moldean la forma en
la que se presenta la informacion de salud publica. En este sentido, la actitud y los
comportamientos del publico se correlacionan con el encuadre de los mensajes

(Venkateswaran, 2020).

La pandemia ha golpeado muy fuerte a nuestro pais generandole una crisis
tanto a nivel sanitario como economico. Esto puede explicarse por una serie de
factores coyunturales como la congestion en los mercados, la escasez del ser-
vicio de agua potable (The New York Times, 2020), o la alta tasa de informalidad
existente en el mercado laboral (Ruggiero, 2020). Ademas, cabe destacar que, las
campanas implementadas por el gobierno peruano no estuvieron correctamente
estructuradas con un mensaje unico; lo que imposibilitd que se muestren grandes

cambios en los comportamientos de las personas (Macassi, 2020).

No han sido escasas las campanas de comunicacion implementadas por el
gobierno peruano para intentar concientizar a las personas del peligro que repre-
senta esta enfermedad; por ejemplo, durante el 2020 se lanzaron diferentes cam-
panas como “El covid no mata solo”, “Primero mi salud”, “Lucha Perd”, entre otras.
Sin embargo, el alto sesgo de invulnerabilidad por parte de la poblacion peruana
ocasiona que las personas incumplan las disposiciones del gobierno, lo que dificul-
ta el control de la pandemia (Cabanillas, 2020). Adicionalmente, las campanas de
comunicacion que se desarrollaron fueron respuestas al incremento de contagios

y muertes, mas no un mensaje de prevencién (Macassi, 2020).

Para desarrollar mensajes claros, simples y apropiados en una comunicacion
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efectiva, es importante planificar y responder a las necesidades de la audiencia
publica y responder directamente a las fuentes de miedo, ansiedad y desinforma-
cion; lo gue una audiencia percibe como un riesgo aceptable, otra lo puede percibir
como algo inaceptable (Malecki et al., 2021). Una percepcion de riesgo adecuada

es vital para un buen manejo de la salud publica (Dryhurst et al., 2020).

Diversas investigaciones (Gubrium, 2009; Paek et al., 2010; Lopez e Ibieta, 2013;
Charon, 2013; Patel, 2017; Jauregui et al., 2020) ya han concluido que los mensa-
jes que funcionan —en materia de salud— son aquellos que son cortos, sencillos,

emotivos y que toman en cuenta el contexto social del publico objetivo.

Comunicacion en tiempos de crisis sanitaria

En los ultimos anos, la comunicacion de crisis se ha expandido para incluir estra-
tegias con el objetivo de abordar de manera mas eficaz los desafios actuales de
salud publica, incluidas las pandemias globales (Malecki et al., 2021). Con el fin de
mitigar los efectos de la pandemia, es necesario que la poblacion tenga conoci-
miento de los comportamientos de prevencién (Heydari et al., 2021). Por ello, la

construccion de un buen mensaje de comunicacion es imprescindible.

En tiempos de crisis, las campanas de comunicacion no deben minimizar el
alcance o la gravedad de la situacion; aun cuando los gobernantes tengan la inten-
cién de no causar alarma o panico en la poblacién (Crespo y Garrido, 2020). Los
mensajes que se emiten en estos contextos tienen que ser claros y faciles de re-

cordar; ademas, deben plantear objetivos realistas (Collazos, 2020).

Solo en unos pocos paises asiaticos y nordicos se pueden cumplir estos obje-
tivos sin mayores dificultades (Macassi, 2020). Pero en la gran mayoria de paises,
como en el caso del Perd, la poblacion necesita un incentivo para cumplir con las
medidas de bioseguridad; es por esta razon que los gobiernos realizan campanas

comunicativas para prevenir el contagio (Macassi, 2020).
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Una buena estrategia sanitaria puede lograr que las medidas preventivas sean
adoptadas por todas las personas. Para gue los mensajes lleguen a la poblacion
se deben utilizar diferentes canales o medios de comunicacion (Collazos, 2020), de

esta manera se podra informar de manera adecuada todo sobre la pandemia.

Comunicacioén narrativa en temas de salud

Cuando hablamos de comunicacion narrativa, nos referimos a los mensajes que
se construyen para diferentes plataformas como videos, documentales, blogs, po-
dcasts, cuentos, musica, textos, etc. (Gubriun, 2009; Patel, 2017), con el objetivo de
contar una historia a un publico determinado. La comunicacion narrativa, también
conocida como el storytelling, se ha convertido en una herramienta muy poderosa
en las campanas de salud publica para lograr que el mensaje se replique entre las

personas mediante la narracion de un relato (Lépez e Ibieta, 2013).

A traves de las historias, los mensajes que se comunican permiten incentivar
nuevos comportamientos en temas sanitarios, como por ejemplo utilizar de mane-
ra correcta la mascarilla o desinfectarse las manos constantemente para prevenir
el covid-19. Utilizando una narrativa que apele a las emociones del publico objetivo,
las historias pueden servir como un instrumento que facilite la incorporacion de

nuevos comportamientos (Jauregui et al., 2020).

Apelar a lo emocional es muy importante, ya que se considera que una buena
comunicacion narrativa es aquella que recurre a los sentidos y emociones del pu-
blico, logrando que aporte una acepcion o cambio en sus vidas (Nunez, 2008). Es
por esto que, en los ultimos anos, la comunicacion narrativa se ha convertido en
una de las estrategias mas utilizadas en las campanas de salud publica por suam-

plia efectividad (Patel, 2017); y no ha estado exenta en estos tiempos de pandemia.

Uno de los recursos narrativos mas usuales al momento de crear una historia

con fines médicos es la metafora. Esta permite que el espectador pueda entender
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un concepto complejo y generalmente desconocido, a través de la referencia de
una situacion mas cotidiana, lo que genera un vinculo emocional entre el especta-

dor y el mensaje (Lépez e Ibieta, 2013).

En el contexto de la covid-19, usualmente se ha empleado el recurso de la
metafora para hablar de la pandemia como si se tratara de una guerra. En México
se difundié una campana en donde se exhortaba a la ciudadania a convertirse en
héroes y heroinas, para luchar contra el virus teniendo como principales armas las
medidas de bioseguridad; y en Espana se hablaba acerca de una guerra en don-
de el enemigo comun de todos los ciudadanos era la pandemia del covid-19, a la
cual se le hace frente mediante las medidas de bioseguridad y no mediante armas
de fuego (Martinez, 2020). En otras partes del mundo se refirieron al coronavirus
como un “asesino invisible”, “un enemigo oculto” o el desencadenante de “una gue-

rra médica” (Benziman, 2020).

En el Perd también primé el discurso de guerra por parte de las autoridades
a la hora de comunicar asuntos sobre la pandemia. Por ejemplo, durante sus con-
ferencias de prensa, el exmandatario Martin Vizcarra constantemente se referia a
la crisis sanitaria con un lenguaje bélico; lo cual, segun lo investigado por Macassi

(2020), restaba importancia al rol que debian cumplir los ciudadanos.

Si bien es cierto que el relato debe hacer referencia a una imagen mental fa-
cilmente evocable (Lopez e Ibieta, 2013), y la guerra es un muy buen ejemplo para
representar el peligro, algunos autores consideran que se debe priorizar un men-
saje positivo sobre uno negativo, con la finalidad de que la comunicacion narrativa
tenga una mayor eficacia en la poblacidn (Paek et al., 2010; Patel, 2017; Fischer et
al., 2021). Por otro lado, hay quienes consideran que un mensaje plagado de ame-
nazasy que juegue con el miedo tiene mas probabilidades de ser recordado y tien-

de a percibirse como mas efectivo (Zhao et al., 2019).

Lo cierto es que existen tres tipos de mensajes que suelen utilizarse en estos

contextos: el miedo, el humor y la presién social (Paek et al., 2010). No obstante, el
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miedo y la amenaza son los recursos mas utilizados en las campanas de comu-
nicacion enfocadas a la salud publica. Generalmente, las audiencias mayores son
mas susceptibles a un mensaje amenazante y estan mas dispuestas a reaccionar
ante él; en los jovenes, por el contrario, la amenaza no ejerce la misma respuesta

porgue se ven a si mismos como relativamente invulnerables (Paek et al., 2010).

Estructura narrativa

La narrativa es capaz de simplificar un mensaje complejo a través de historias
ficticias con las que los espectadores pueden sentirse identificados. El contenido
y la estructura de las historias tienen una influencia positiva en la comprension y
retencion de la informacion sobre temas cientificos 0 meédicos; una historia inte-
resante y bien construida tiene la capacidad de ser comprendida y retenida en la

memoria por mucho tiempo (Fischer et al., 2021).

Cuando se cuenta una historia, esta adopta una estructura narrativa elegida
conscientemente o adoptada involuntariamente por el narrador; y en temas médi-
cos la construccion de una narrativa con descripciones de eventos verdaderos e
identificables genera una mayor confianza en el publico (Venkateswaran, 2020). En
la actualidad, las estructuras narrativas que se suelen utilizar combinan los meé-
todos pasados de la narracion con los recientes avances de la tecnologia; uniendo
de esta manera el texto con las imagenes, los efectos sonoros y la musica con el
objetivo de documentar historias mas estimulantes para los espectadores (Patel,
2017). Pero la narrativa en su conjunto abarca diversos aspectos: por ejemplo, el
contexto y las circunstancias que rodean una narracion; el papel del autor, narra-
dor y destinatario; la construccion de un mundo y la forma en la que el espectador
se sumerge en él; las cualidades emotivas que provoca un texto; y el orden de los

eventos en una secuencia ldgica con un ritmo particular (Cohn, 2013).

Una de las caracteristicas principales de la narrativa consiste en el tiempo en

el cual se ha llevado a cabo el relato. Si los verbos que relatan las acciones estan
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en tiempo pasado simple o en tiempo presente, es mas factible que los eventos
se representen como una secuencia detallada y logica (Cheshire y Ziebland, 2005).
Pero también existe la posibilidad de construir un relato en cualquier otro tiempo

posible para la mente del ser humano (Ochs, 2000).

Siguiendo lo establecido por Ochs (2000), las narraciones planteadas princi-
palmente en el pasado pueden entenderse como cuentos o historias; mientras que
las narrativas que se construyen en el tiempo futuro pueden abarcar sugerencias,
guias o advertencias. Ahora bien, a la hora de estructurar estos tiempos y final-
mente construir un relato, la narracién se puede caracterizar por poseer un inicio,

un nudo y un desenlace (Kotatkova, 2021).

Asimismo, uno de los elementos mas importantes a la hora de construir una
narrativa consiste en la creacion de los personajes. En una narrativa convencional,
los personajes pueden cumplir 7 roles diferentes: el sujeto de accion, el personaje
que realiza una accion para conseguir un objetivo; el beneficiario de la accion, el
personaje que se beneficia o perjudica por la accion del sujeto de accion; el perso-
naje que le da el objetivo al sujeto de accidn; el asistente que ayuda al sujeto de ac-
cion; el oponente quien dificulta el objetivo del sujeto de accion; el rival quien tiene
el mismo objetivo que el sujeto de accidn y compite contra él; y el reconocedor de
la accion quien al final de la narrativa agradece o critica la actuacién del sujeto de

accion (Collantes et al., 2011).

El miedo y la amenaza en la narrativa

En las campanas de comunicacion sobre temas de salud, los mensajes que se
construyen suelen apelar al miedo y a la amenaza. El miedo puede ser entendido
como una respuesta emocional gue puede ocasionar gue una persona cambie de-
terminado comportamiento; mientras que la amenaza consiste en la identificacion

de efectos adversos que se quieren evitar (Mukherjee y Dubé, 2012).
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Durante la actual pandemia de la covid-19 se ha optado por crear mensajes en
torno al miedo en diversas ocasiones. Existe el miedo al contagio, a la incertidum-
bre, a la inestabilidad financiera, al futuro y a la muerte (Clemente et al., 2021). El
factor de pérdidas humanas se ha utilizado para crear historias tragicas humani-

zando a las victimas y subrayando la amenaza que supone el coronavirus (Sowden
et al., 2021).

La narrativa en comunicacion para la salud debe emplear recursos emocio-
nales que se adapten a las necesidades de los destinatarios (Fischer et al., 2020).
Aunque el miedo se utiliza en la construccion de diversos mensajes, investigacio-
nes anteriores indican que los altos niveles de tension y de miedo despiertan res-
puestas defensivas en la audiencia; lo que reduce el efecto persuasivo del mensaje
(Mukherjee y Dubé, 2012).

La narrativa utilizada en las campanas de comunicacion para prevenir la co-
vid-19 en el Perd también ha optado por utilizar el miedo y la amenaza como es-
trategia principal. Sin embargo, muchas veces se ha caido en el error de no seg-
mentar el publico al que va dirigido el mensaje; y se han lanzado campanas para la
ciudadania en general (Collazos, 2020). En este publico masivo encontramos que la
narrativa que se basa en el miedo o en la culpabilidad de la muerte de algun fami-
liar puede llegar a estigmatizar a los ninos y a los jovenes (Macassi, 2020), quienes

no suelen sentir tanto miedo por las pandemias (Collazos, 2020).

.Qué elementos se han utilizado en las estructuras narrativas construidas
por el gobierno peruano en sus mensajes de prevencion a la covid-197 ;Qué emo-
ciones estan presentes en estos mensajes? ;Se suele priorizar un mensaje de
miedo 0 amenazante antes que uno positivo? Para responder estas interrogantes,
la presente investigacion analizara la narrativa de dos campanas de comunica-
cion difundidas con un ano de diferencia. La primera, “Yo me quedo en casa’, di-
fundida durante el gobierno de Martin Vizcarra en el primer mes de cuarentena;

y “Cubre nariz, boca y barbilla", difundida en marzo del 2021 durante el gobierno
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de Francisco Sagasti cuando el pais ya estaba ascendiendo al pico de la segunda
ola. El objetivo de ambas campanas consistio en persuadir a la poblacion peruana
a que respete las medidas de bioseguridad. Asimismo, se analizara el storytelling

utilizado en estas dos campanas y se comparara sus respectivas narrativas.

Metodologia

El objetivo principal de esta investigacion, de tipo cualitativo, consistio en realizar
un analisis de la narrativa utilizada por el gobierno peruano durante el estado de
emergencia por la pandemia del covid-19, con la finalidad de detallar los aciertos

y desaciertos gue se cometieron a la hora de estructurarla.

Muestra

La primera campana, titulada "Yo me quedo en casa’, estuvo compuesta por b
videos; mientras que la campana “Cubre nariz, boca y barbilla” estuvo compuesta
por 6. Ambas campanas presentaron un video principal, el cual fue complementa-
do con otros spots informativos. En la Tabla 1 se puede visualizar todos los videos
que se analizaron durante el desarrollo de la presente investigacion, indicando el

titulo, la duracion y el enlace.

Titulo Duracion |Link

Yo me quedo en casa
#YoMeQuedoEn- |02:44 https://www.youtube.com/watch?v=Labx2T-
Casa Nojdc
Yo me quedoen [00:29 https://www.youtube.com/watch?v=zqBjJK-
casa y mi familia 7zLy8
también
Yo me quedo en 00:50 https://www.youtube.com/watch?v=P]XMQCx-
casa (1) RWh4
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Yo me quedo en 00:30 https://www.youtube.com/watch?v=pGRx-
casa (2) 63aRqgx0
Yo me quedo en 00:30 https://www.youtube.com/watch?v=8laKUUio-
casa (3) VKY
Cubre nariz, boca y barbilla
Ajusta bien tu 00:59 https://www.youtube.com/watch?v=eeEQoN-
mascarilla J1VZ0
Protégete en el 00:31 https://www.youtube.com/watch?v=LslH-
transporte HYsménw
Lo que no debes |00:26 https://www.youtube.com/watch?v=0F XeXK-
hacer con tu mas- 2JzXE
carilla
Usa la mascarilla [01:09 https://www.youtube.com/
para proteger a watch?v=SWHM-1iepcl
quienes mas qui-
eres
Ejercitate sin ries- 0106 https://www.youtube.com/watch?v=_d0oz5R-
gos ' R5NE
Las mascarillas,
_ https://www.youtube.com/watch?v=YP-
la mejor arma 00:41
4pwH6C2sU
contra la covid-19

Andlisis de contenido

Se estimd conveniente realizar un analisis de contenido con el objetivo de analizar
el mensaje expresado en la narrativa de las campanas de comunicaciéon mencio-
nadas. En primer lugar, para la primera parte del analisis, se empled la estructu-
ra dramatica clasica compuesta por la situacion inicial (Np1), el nudo (Np2), la (re)
accion o evaluacidon (Np3), el desenlace (Np4) y la situacion final (Npb), la cual es
la estructura prototipica de una narracién (Kotatkova, 2021) y permite dividir una

secuencia en b momentos diferentes (ver Tabla 2).
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Tabla 2: Cuadro de la estructura en una secuencia narrativa

(Re¢) Action or
Evaluation
Node Np3 Denouement
Initial Np2 ¢ »  Np4 Final
Situation < P situation
Npl NpS

Estructura de la secuencia narrativa (Adam, 1992)

Por situacién inicial (Np1) se entiende que nos referimos a la explicacion del
ambiente en el que viven los personajes antes de que inicie la trama de un relato.
El nudo (Np2) consiste en el problema que se le presenta al personaje principal. La
(re) accion o evaluacién (Np3) serd la decision que tome el personaje producto del
nudo para resolver el problema. El desenlace (Np4) es donde se detalla como es
que el personaje se enfrenta al problema planteado en el nudo. Por ultimo, en la

situacion final (Npb) conoceremos si el personaje principal logré su objetivo.

Este apartado también se complementd con un cuadro comparativo de los per-
sonajes y los roles que desempenaron en los videos principales de las campanas
de comunicacién, adaptando una estructura similar a la de Collantes et al., (2011).
En ese sentido, Collantes (2011) identificd 7 personajes que cumplen diversos roles
en una narrativa los cuales son: el sujeto de accién (el personaje protagonista), el
beneficiario de la accion (el personaje beneficiado o perjudicado por el protagonis-
ta), el personaje que establece la mision (aquel que le da la misidn al protagonista),
el asistente (el ayudante del protagonista), el oponente (el enemigo que impide que

el protagonista logre su objetivo principal), el rival (el personaje que busca lo mis-
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mo que el protagonista, pero con métodos distintos) y el reconocedor de la accidn

(el personaje critica positivamente o negativamente el actuar del protagonista).

Por ultimo, se realizé un cuadro doble con el objetivo de examinar la narrativa
y los aspectos técnicos de cada video. En esta parte también se examino el tiempo
utilizado en cada narrativa segun lo investigado por Ochs (2000), para evaluar si la
construccion de los mensajes se ha llevado a cabo como una historia, una adver-
tencia, un pronostico, una amenaza, un caso hipotético, entre otros. Este cuadro
también sirvio para realizar la segunda parte del analisis con la comparacion de

todos los videos complementarios.

La primera parte del cuadro esta compuesta por los elementos de la narrati-
va, en donde se analizd el tiempo con el que se ha construido el relato, si el video
en cuestion ha utilizado una metafora, la identificacion de la emocidon que quiere
comunicar el spot y el objetivo principal del video en cuestion. La segunda parte
del cuadro tiene que ver con la parte técnica, en donde se analizd la musica em-

pleada en el spot, la paleta de colores y la puesta en escena de cada video.

Entrevistas a profundidad

La segunda parte de la investigacion consistié en realizar una serie de entrevistas
a profundidad, para evaluar la percepcion del publico frente a los dos videos princi-
pales de las campanas de comunicacion en cuestiéon (#YoMeQuedoEnCasa y Ajusta

bien tu mascarilla).

En ese sentido, se llevd a cabo un total de 20 entrevistas a 10 mujeres y 10
hombres. Todos los participantes vieron un video de una de las dos campanas se-
leccionadas al inicio de cada entrevista. Para elegir el video que le toco analizar a
cada participante, se optd por la asignacion aleatoria mediante un generador de
nuimeros aleatorios en la web con los nimeros 1 (para la campana “Yo me quedo

en casa”) y 2 (para la campana “Cubre nariz, noca y barbilla). Es decir, cada par-
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ticipante obtuvo las mismas posibilidades de analizar uno u otro video. De esta
manera, se elimind cualquier tipo de sesgo que el investigador pueda tener para

llevar a cabo esta parte de la investigacion.

Debido a que las dos campanas se dirigian a un publico joven, por la repre-
sentacion que tienen en sus videos, se seleccionaron entrevistados con el siguiente
perfil: hombres y mujeres peruanos/as que tienen entre 18 y 24 anos nacidos en
Lima Metropolitana. Todos los participantes llenaron un consentimiento informa-
do, el cual les fue enviado por correo electrénico, en donde aceptaron formar parte

del estudio.

Asimismo, las entrevistas se realizaron a partir de una misma guia de pre-
guntas, compuesta por 23 preguntas la cual se dividié en dos partes: en la prime-
ra, se realizaron preguntas acerca de la percepcion de la audiencia frente al video
principal de la campana que analizaron; y la segunda parte tuvo que ver con la
comprension del mensaje de las campanas. Todos los instrumentos utilizados en

esta investigacion pueden revisarse en la seccion de anexos.

Resultados

La campana “Yo me quedo en casa” se emitio durante la primera etapa del
estado de emergencia, es decir, durante la primera cuarentena gque se decre-
td en el Perd por la pandemia de la covid-19. “Cubre nariz, boca y barbilla” se
lanzé en marzo del 2021, cuando el Perd estaba ascendiendo al pico de la se-
gunda ola por los contagios de coronavirus. Por esta razon, el objetivo princi-
pal de esta investigacion consistio en analizar la estructura narrativa de estas
dos campanas, lo que se complemento con la opinidn de 20 jovenes, divididos

en 2 grupos de 10, quienes analizaron los videos principales de cada campana.

Las historias de Yo me quedo en casa
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En el primer video de la campana “Yo me quedo en casa’ se respetd un orden
cronolégico de los hechos de la narrativa, presentando diferentes actos a través
de una estructura clasica. En la situacion inicial, se observa a un joven limeno de
aproximadamente 24 anos quien se desempena como el sujeto de accion; es de-
cir, el protagonista del relato. La narrativa gira en torno a este joven quien tiene
un camino de arrepentimiento, y la gran mayoria de los entrevistados que anali-
zaron este video coincidieron gue el protagonista fue realista e identificaron que
el spot se estaba dirigiendo a las personas que no tomaron en serio las medidas
sanitarias. Una joven de 22 anos opind que “el personaje esta representando a los
jovenes. (...) Son las personas que buscan salir, divertirse, ir a fiestas, pasarla bien,
reunirse con sus amigos, pero no nos detenemos a pensar en el otro”. En un pri-
mer momento, el joven protagonista muestra cierto grado de indignacion hacia las
personas que no estan cumpliendo las medidas de bioseguridad. Sin embargo, la
historia tiene un giro de 180°, puesto que, dias atras, el protagonista habia hecho
caso omiso a las recomendaciones sanitarias y decidio jugar un partido de futbol
con sus amigos. Estos eventos del pasado desencadenaron una serie de infortunios
para el protagonista y su entorno cercano; al exponerse de manera innecesaria a
la covid-19, el joven llevo el virus a su casa lo que produjo el contagio y posterior

fallecimiento de su abuela.

Justamente, en toda la narrativa el joven se dirige a su abuela haciendo
un mea culpa por sus acciones, y su camino de arrepentimiento culmina cuan-
do se da cuenta de que él pudo evitar la catastrofe si respetaba las medidas
de prevencion. Esta carga emotiva dividid las opiniones de los entrevistados.
Algunos consideraron acertada la forma en como el video comunicé su mensa-
je de prevencion “para que la audiencia entienda de alguna manera”, como indi-
cO un joven de 22 anos. Pero otros participantes aseguraron que no es adecua-

do cargar emocionalmente al publico. Una entrevistada de 21 anos comentd que:

"El hecho de perder a alguien es muy fuerte. (Con el video) ya no se
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cargaria solamente con la tristeza de haber perdido a un ser querido, sino
también con la culpa de haber sido tU quien lo matara. Esta idea me ha pa-
recido muy mal trabajada, mal desarrollada y peligrosa, (...) ya que las per-

sonas podrian entrar en depresion”.

Asimismo, la presencia del expresidente Martin Vizcarra en el video no paso
desapercibida. Al ser la cabeza del gobierno durante la primera parte del esta-
do de emergencia, Vizcarra fue el encargado de anunciar las medidas de pre-
vencion como las cuarentenas focalizadas, el uso obligatorio de las mascari-
llas y el distanciamiento social. Por esta razon, el expresidente cumple el rol del
personaje que establece la mision en la narrativa. Quienes tuvieron una postu-
ra mas critica frente al spot comentaron que, con la presencia del expresidente,
se acentuaba un mensaje mas amenazante y de obediencia al gobierno. Ademas,

una participante de 21 anos de este grupo lo resumid como un spot paternalista:

“(Te dicen que) uno tiene que obedecer al gobierno. Siento que esto es
lo que quiere decir porque se escucha la voz de Vizcarra, se escuchan los
medios de comunicacioén, utilizan varios recursos de los que yo considero
ser de un gobierno paternalista. (...) Este comercial se alinea al gobierno pa-
ternalista del momento, pero no creo que eso sea algo bueno, ya que trata a

su poblacién literalmente como ninos”.

Algunos entrevistados que analizaron este video consideraron que es bue-
no y emotivo, pero un buen grupo no tuvo ningun reparo en calificarlo como una
manipulacion emocional por parte del gobierno para que los espectadores ten-
gan un cambio drastico en sus comportamientos. A pesar de mencionar que las
emociones que mostraba el video eran la tristeza, el arrepentimiento, la culpa y
el miedo; la mayoria de los entrevistados no lo calificé como un spot amenazante.

Sin embargo, gran parte de los entrevistados coincidio en gque los spots sobre el
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covid-19 también deberian comunicar su mensaje mediante emociones mas po-
sitivas, como la esperanza; con el objetivo de que el publico pueda comprobar
que, eventualmente, estos tiempos dificiles pasaran. Ademas, los entrevistados
mas criticos aseguraron que no se tomo en cuenta a las personas que salieron de
sus hogares por necesidad. Por ejemplo, una entrevistada de 20 anos opind que
"hay personas que tienen que trabajar para comer, tienen que solventar gastos y
por lo tanto no se les puede decir gue no salgan de sus casas’. Por esta razon, la
empatia que mostraron los participantes se dividid en dos frentes: estan quienes
empatizaron con el protagonista y sus acciones, y, por otro lado, estan quienes

empatizaron con el publico que se podria sentir atacado o amenazado por el video.

El caso del segundo video es muy distinto al del video principal. A través del
dialogo de los personajes, se entiende que la situacioninicial de la narrativa consiste
en los primeros dias de la pandemia. El padre, identificado como el personaje que
establece la mision, es el encargado de anunciarle a su familia que acataran las me-
didas sanitarias. Sin embargo, la hija (el sujeto de accidn), cuestiona estas medidas.
Al tratarse del personaje mas inocente, la nina esta representando a los espectado-
res que tienen dudas respecto al funcionamiento de la cuarentena. Por esta razon,
los demas personajes como la mama (la asistente) y la abuela (la reconocedora

de la accidn), le explican con argumentos simples la importancia de esta medida.

Tanto el tercer y cuarto video comparten la situacion inicial de los videos
anteriores y la problematica. En el tercer video se invoco a diferentes miem-
bros del personal de la primera linea para que incentiven a los espectadores a
quedarse en casa. Asimismo, esta fue la primera vez en la que se concibio al
espectador como el sujeto de accion; ya que se le pide directamente que cum-
pla con las medidas sanitarias. Pero en el caso del cuarto video no se muestra
una historia clara, ya que se decidié emplear las voces de 4 artistas reconoci-
dos a nivel nacional (Lucho Quequezana, Mery Morello, Paul Martin y Erick Elera),

quienes funcionaron como los personajes que establecieron una mision, y fue-
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ron los encargados de exhortar a la poblacion a que se quede en casa. Ademas,
lo que une a estos videos es que no trataron de ser amenazantes para el publi-

co por la forma en como los personajes comunicaron sus respectivos mensajes.

En el quinto video, nuevamente se utilizo la estrategia de asumir que el espec-
tador se identificara como el sujeto de accion. Sin embargo, una diferencia notoria
es el uso de un narrador, que desempena el rol del personaje que establece la mi-
sion. El discurso del narrador suena como un reproche hacia la audiencia, ya que
utiliza un tono sarcastico. De esta manera, él es el encargado de detallar el objetivo
central de este video: insistir en la importancia de las medidas de bioseguridad
como el lavado de manos, la desinfeccion de superficies y el distanciamiento social
como la solucion para evitar mas muertes por covid-19. Asimismo, las imagenes
de apoyo durante el video muestran las realidades de personas de diversos grupos
etarios (ninos, jovenes, adultos y ancianos), quienes representan a los posibles es-

pectadores del video; es decir, a los llamados a convertirse en los sujetos de accion.

Las historias de Cubre nariz, boca y barbilla

En el caso del primer video de la campana “Cubre nariz, boca y barbilla”, se mues-
tra de forma directa las consecuencias a las que una persona se expone si es que
no cumple con las medidas de prevencion como el uso correcto de la mascarilla.
El video toma lugar en el Hospital de Emergencias de Villa el Salvador, un hospital
que se muestra en situacion de colapso por la cantidad de pacientes enfermos
por covid-19. Es en este contexto en el que se desarrolla la situacion inicial de
la narrativa: la pandemia ya estd azotando al pais y el problema (o nudo) es que
muchas personas no se estan protegiendo de forma adecuada. La mayoria de los
participantes que analizaron este video aseguraron que se presentd un escenario
realista, pero unos cuantos consideraron que se exagero en ciertos aspectos. Una

participante de 23 anos indico que:

“Tal vez se haya exagerado en el discurso, pero no es ficcional, ya que
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el covid en verdad es algo que existe. Es una situacion grave donde la gente

se enferma, pero tal vez sea exagerado en la incidencia de la enfermedad”.

Una caracteristica muy importante de este video es que el sujeto de accién
nuevamente es el espectador, lo cual fue identificado por todos los entrevista-
dos sin problemas. También les parecid interesante que se mostrara la pers-
pectiva de los medicos de primera linea y de los pacientes. Una entrevistada de
22 anos menciono que esta bien que se muestre a las personas que trabajan en
el rubro de salud “porque son los que realmente se rompen el lomo a diario”.
Respecto al personaje de los pacientes, un entrevistado de 21 anos menciono

que esta construido de tal manera que el espectador pueda sentirse identificado:

“En el mensaje, los pacientes juegan un rol de espejo. Uno mira el
mensaje y se siente identificado, ya que estan mostrando un reflejo de la

poblacidn, y los doctores son los que nos guian en todo el video”.

Justamente, los personajes que establecen la mision son dos médicos, y ellos
tratan de exhortar al espectador a que cumpla su objetivo diciéndole que “él es la
primera linea de verdad”. El discurso de los médicos, el cual es acompanado por
una melodia melancoélica para acentuar las emociones, ha sido construido como
un reproche hacia las personas que no respetan las medidas de bioseguridad.
Incluso se identifica de manera directa una metafora muy amenazante por parte
del personal médico, quienes le aseguran al espectador que, si no se protege con
una mascarilla, cuando llegue a una Unidad de Cuidados Intensivos “puede que
sea demasiado tarde”. El spot también fue descrito como amenazante por parte
de la mayoria de los entrevistados, y algunos lo consideraron justificable debido

al sacrificio que realizan los médicos. Una entrevistada de 22 anos declaré que:

“Siento que es un video amenazante. Incluso se veia en las miradas
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de los doctores y en sus dialogos donde te decian que estaban hartos. Yo
creo que el video era amenazante sobre todo para las personas que no se

cuidan’.

Por otro lado, una participante de 24 anos asegurd que se intentd utilizar la

amenaza, pero no llegd a concretarse del todo por mezclar otros sentimientos:

“Esta entre un intento de jalén de orejas y al final un “el préximo vas
a ser tu”. Pero no se llega a mezclar bien lo que quieren transmitir, porque
siento que no se difumina bien esta mezcla de emociones. Siento que esta

muy disperso, no me parece gue haya funcionado”.

Al final de la narrativa se muestra a diferentes pacientes enfermos por co-
vid-19 en un estado muy critico y vulnerable. De esta manera, se tratd de concien-
tizar a los espectadores sobre la pandemia, y lo tragica que puede llegar a ser.
Ademas, el final que presenta la narrativa se deja a la interpretacion del sujeto
de accion: si este se cuida y respeta las medidas de bioseguridad se mantendra
a salvo; caso contrario, sus probabilidades de morir se incrementan. Un joven de
23 anos aseguro que “es basicamente un mensaje para las personas que no te-
nian el sentido comun de tener que usar la mascarilla”. Asimismo, este fue el vi-
deo que mas se percibid como una amenaza por parte de los entrevistados, ya
que todos coincidieron en que el spot utilizd el miedo para tratar de concientizar a
los espectadores. No obstante, varios participantes argumentaron que el uso del
miedo y la amenaza en un spot sobre el covid-19 puede llegar a ser valido en un
contexto de crisis. No obstante, los participantes argumentaron que, después de
haber vivido tantas restricciones por la pandemia, ya es momento de mostrarle
al publico algo mas positivo. En ese sentido, una participante de 24 anos asegu-

ro que la esperanza puede ser usada como un recurso al final de una narrativa:
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"Partiendo desde el mensaje inicial, tratando de transmitir emociones
de pena, puedes terminar con un final muy emotivo, bonito y esperanzador.
Eso es lo que todos necesitamos, algo de esperanza, porque es algo que no

nos imaginabamos que iba a pasar”.

El segundo video de la campana “Cubre nariz, bocay barbilla” muestra un caso
de la vida cotidiana asociado a un contexto de pandemia: ir al centro de trabajo en
transporte publico. Se cuenta la historia de unajoven que debe dirigirse a su trabajo
en bus, pero el problema que se muestra es que el vehiculo esta lleno de gente que
incumple las medidas sanitarias. Ademas, destaca la presencia de un narrador que
se desempena como el personaje que establece la mision. Es él quien habla acerca
de la importancia de respetar las medidas de bioseguridad, y el sujeto de accidn (la
joven) sigue sus recomendaciones durante su travesia. De esta manera, el video en-

fatiza la importancia de utilizar de forma correcta la mascarilla en todo momento.

El tercer video comparte ciertas similitudes con la mayoria de los spots
de la primera campana y con el spot principal de “Cubre nariz, boca y barbilla’,
pues se le sigue atribuyendo el rol del sujeto de accion al espectador. Pero tam-
bién aparece un narrador y otros personajes en la narrativa: un chico y una chi-
ca que se desempenan como asistentes, ya que funcionan como ejemplo de lo
gue comenta el narrador. El principal problema de este video es la poca consis-
tencia de sus personajes asistentes. En la primera parte del video, ambos jove-
nes ejemplifican lo que no se debe hacer con la mascarilla, pero, magicamen-

te, al final de la narrativa son un modelo de cémo utilizarla correctamente.

Enelcuartovideo se presenta nuevamente una historia con una estructura que
se puede reconocer facilmente. La narrativa cuenta la historia de una familia limena
de clase media que esta haciendo todo lo posible para no contagiarse de covid-19. El
sujeto de accion, el hijo, es un joven de aproximadamente 22 anos quien parece ser

el encargado de atender a sus padres en la casa. Sus padres desempenan el rol de
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los beneficiarios de la accidn, ya que ellos se veran perjudicados o beneficiados di-
rectamente por las acciones de los demas personajes. Asimismo, el hijo esta acom-
panado por su hermana, quien desempena la funcion de la asistente. Ella también
juega un papel clave en la familia ya que es la Unica que esta trabajando en el exte-
rior, perotiene mucho cuidadoy respeto por las medidas de bioseguridad tanto fuera
como dentro de casa. El video muestra que los personajes no tienen mayores pro-

blemas en acatar las medidas del gobierno y continuar con sus actividades diarias.

En el quinto video se presenta una serie de recomendaciones para los depor-
tistas, quienes son los llamados a desempenarse como los sujetos de accion. El
personaje que establece la mision es la narradora, quien expone todas las medidas
de bioseguridad y laimportancia de cumplirlas. Asimismo, todo el spot gira en torno
a la precaucion de los personajes en cuestion para evitar el contagio por covid-19.
Finalmente, el sexto video presenta problemas muy similares al tercer video, pero
en esta ocasion al ser mas extenso se puede apreciar un poco mejor algunos as-
pectos de la narrativa. En primer lugar, al utilizar los mismos personajes que el ter-
cer video, sigue siendo algo extrano que al inicio se les presente como un ejemplo
de lo que no se debe hacer, para luego personificar el buen uso de las mascarillas.
Sin embargo, en esta ocasion se puede entender algo mejor con el uso de textos
informativos que remarcan lo anunciado por el narrador (el personaje que estable-
ce la mision). Cabe resaltar que en ambos casos se observa cierta alegria por par-

te de los personajes, para que el mensaje pueda ser aceptado con mayor facilidad.

Discusion y Conclusiones

Luego de analizar todos los videos de "Yo me quedo en casa” y “Cubre nariz,
boca y barbilla”, se puede detallar gue ambas campanas gubernamentales mos-
traron spots muy distintos intentando estar bajo un mismo concepto. Tanto el vi-

deo principal de “Yo me quedo en casa” como el de “Cubre nariz, boca y barbilla”
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tenian el objetivo de comunicar el mensaje central de cada campana, mediante
una historia que cumplia con el desarrollo de una estructura narrativa clasica. A
pesar de que algunos de los videos complementarios también cumplieron con esta
estructura, muchos otros funcionaron como videos informativos en donde era di-
ficil identificar elementos narrativos basicos. En estos casos se priorizo el respeto
de las medidas de bioseguridad antes que contar una historia. No obstante, como
mencionan Lépez e Ibieta (2020), una campana de comunicacién de la salud debe
priorizar construir narrativas con historias lineales, con el objetivo de simplificar
la informacion que abunda sobre un tema en especifico; ya que las narrativas son
efectivas para persuadir al publico con un mensaje en particular (Igartua, 2011).
Esto toma mayor relevancia en el presente contexto de pandemia que se caracte-

riza por la gran cantidad de informacion y desinformacion.

Construir una narrativa eficaz implica un mayor grado de dificultad que una
pieza informativa (Murphy et al., 2013). Si bien es cierto que el propdsito de los
spots complementarios consistio en informar sobre las medidas de prevencion,
el simple hecho de realizar una pieza audiovisual ya es un indicio de querer uti-
lizar recursos de storytelling para emitir un mensaje. Caso contrario, se habria
optado por una estrategia mas sencilla como una pieza grafica. Sin embargo, al
vivir en una época que prioriza las diferentes plataformas digitales (Patel, 2017),
es imprescindible que las campanas de comunicacion sobre temas sanitarios se
enfoquen en construir mensajes a través del storytelling, con la finalidad de atraer

el interés de la audiencia mediante la emotividad de las historias (Gonzéalez, 2016).

Ademas, un patron observado en los videos complementarios, y en algunos
de los que presentaban una estructura narrativa clara, es que se concibio al es-
pectador como el sujeto de accidon o protagonista; encomendandole la mision de
protegerse y proteger a los suyos del covid-19. Una narrativa efectiva para cam-
panas de salud hace que la audiencia sea capaz de reconocerse en l0s personajes

(Murphy et al., 2013), incorporando aspectos emotivos y de su propia cultura e iden-
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tidad (Martinez, 2020). Sin embargo, al no implementar una estructura narrativa
en los videos informativos, se presume que es muy dificil que el espectador pueda
sentirse identificado o siquiera se plantee la posibilidad de asumir su mision como
protagonista, porgue no se percibe ningun grado de emotividad en estos videos.
Por esta razon, si lo que se busca es incorporar un cambio de comportamiento en
la audiencia, como el respeto por las medidas sanitarias, se deben implementar
historias narrativas con un fuerte incentivo emocional y facilmente identificables

por el publico (Jauregui, 2020; Murphy et al., 2013).

En cuanto a los videos principales de las campanas, se puede decir gue ambas
narrativas presentaron mensajes sencillos de identificar, personajes y situaciones
realistas y el uso de emociones negativas como eje tematico. Por ejemplo, el video
principal de "Yo me guedo en casa” mostrd una historia de arrepentimiento de un
joven, quien fue el culpable de contagiar a su abuela con el coronavirus por no res-
petar las medidas de prevencion. En este video se identifica el miedo a la muerte
de un familiar cercano y el sentido de culpa por parte del protagonista. Por otro
lado, el video principal de “Cubre nariz, bocay barbilla” mostréo una amenaza direc-
ta a los espectadores mostrandoles las consecuencias de no respetar las medidas
de prevencion. Las opiniones de los entrevistados se dividieron en dos cuando ana-
lizaron estos videos, debido a que algunos consideraron adecuado que se utilicen
los factores del miedo y la amenaza; mientras que otros se mostraban muy criti-
cos con esta medida, argumentando que podria suscitar cierta carga negativa en
la audiencia. Sin embargo, cabe destacar que, a pesar de formar parte del publico
objetivo de las dos campanas, los entrevistados que consideraron la amenaza y el
miedo como recursos validos para la construccion de narrativas sobre covid-19,
mencionaron que seria efectivo para “otros”, no para ellos. Posiblemente esto se
explique por la falsa sensacion de invulnerabilidad que suelen sentir los jovenes en
temas sanitarios (Paek et al., 2010), por lo que no sienten que un mensaje amena-

zante sobre la covid-19 se esté dirigiendo a ellos.
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En una campana de salud convencional, los mensajes que utilizan el factor
miedo y amenaza pueden llegar a ser efectivos para los jovenes (Zhao et al., 2019).
No obstante, al ser la pandemia del covid-19 un contexto atipico y de crisis mundial,
lo mas efectivo consiste en construir narrativas con mensajes positivos (Fischer
et al., 2021; Martinez, 2020; Venkateswaran, 2020) para tener un impacto emocio-
nal mas efectivo y hacerle frente a la incertidumbre de la poblacion (Malecki et al.,
2021). Por esta razon, si se quiere dar un mensaje a los jovenes, se deberia evaluar

de mejor manera las estrategias a la hora de construir una narrativa para ellos.

Limitaciones del estudio

Una primera limitacion es que la muestra seleccionada no fue representativa. Los
participantes fueron reclutados por conveniencia y no representan la voz de las
diferentes realidades de los jovenes de entre 18 y 24 anos del pais. Ademas, las
20 entrevistas a profundidad que se realizaron cumplieron la funcion de brindar y
contrastar informacion sobre las campanas estudiadas, pero es muy probable que
no abarcaran todo lo que los entrevistados piensan respecto a las campanas de
comunicacion. Asimismo, se puede decir que lo encontrado en esta investigacion
no ejemplifica a todas las campanas del gobierno durante el periodo de pandemia,

porgue solo se han analizado dos casos concretos.

Perspectivas de investigacién

Seria muy positivo complementar esta investigacion elaborando un analisis na-
rrativo de todas las campanas de comunicacion gue emitid el gobierno peruano
durante la etapa de pandemia; para conocer exactamente qué patrones se han
repetido en todos los videos y evaluar sus eventuales aciertos y desaciertos para
el futuro. Este analisis podria elaborarse utilizando el cuadro de la estructura na-

rrativa clasica identificada por Adam (1992), como se cita en Kotatkova (2021), en
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donde se exponen los b actos que componen una historia, asi como la descripcion
detallada de los 7 personajes que se encuentran en una narrativa convencional
(Collantes et al., 2011). De esta manera, se tendra un estudio mas preciso de toda

la narrativa que se utilizé en el pais durante la etapa de pandemia.

Ademas, se podrian realizar encuestas a un nimero representativo de jove-
nes peruanos, o al publico objetivo en cuestion de cada campana, para conocer con
mayor exactitud si el mensaje de la campana es bien recibido por la audiencia a
la que se dirige o no. Everett et al,, (2020) ya han concluido que, en un contexto de
crisis sanitaria como la pandemia del covid-19, una muestra representativa a nivel
nacional implica un mayor indice de éxito para evaluar la efectividad de un men-
saje comunicacional. En ese sentido, futuras investigaciones sobre la estructura
narrativa en las campanas de comunicacion sobre la prevencion del covid-19 en el
Perd podrian evaluar la posibilidad de incorporar encuestas a un numero repre-
sentativo de la poblacion. Estas encuestas podrian girar en torno al entendimiento
de la estructura narrativa, la identificacion de los personajes, la identificacion de
emociones positivas o negativas, y hacia la efectividad del mensaje para evaluar
la posibilidad de incluir un cambio de comportamiento por la narrativa visualizada.
Un caso exitoso con el uso de esta técnica es el de la investigacion de Heydari et
al., (2021), en donde se realizaron 3213 encuestas a la poblacién adulta irani para
concluir que, en un contexto de pandemia, los mensajes que se le transmiten a los
adultos iranies deben ser un llamado a la accion y al cambio de actitudes por parte

de la poblacion.

Por otro lado, un enfoque adicional que se le podria dar a esta investigacion
es el de la comparacion entre la estructura narrativa utilizada por el gobierno pe-
ruano y la que se empleod en otros paises durante la pandemia. La investigacion
de Martinez (2021) comparé la estrategia comunicacional entre Espana y México
durante el periodo de pandemia. Se evidencié que ambos gobiernos presentaron

campanas que giraron en torno a ganarse la confianza de sus ciudadanos, tratando
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de disipar cualquier tipo de miedo que genere inestabilidad en sus respectivas so-
ciedades. En ese sentido, se llegd a la conclusion de la necesidad de implementar
diferentes piezas comunicacionales basandose en la emotividad e identificacion

del publico objetivo durante la etapa de pandemia (Martinez, 2020).

Sugerencias practicas

Esta investigacion plantea, en primer lugar, que la construccion de una narrativa
para comunicacion de salud debe hacerse con mucho cuidado y empatia, sobre
todo en un contexto tan atipico como el de la pandemia del covid-19. Al ser la pan-
demia una crisis sanitaria de escala global, los gobiernos de todo el mundo han
desarrollado diferentes estrategias comunicacionales para incentivar las medidas
de prevencion en sus poblaciones. Lamentablemente, en el Peru las campanas de
comunicacion funcionaron como una respuesta a la crisis y al aumento de muertes
y contagios, mas no como campanas de prevencion que verdaderamente incenti-
ven el cambio de comportamiento de los ciudadanos (Macassi, 2020). Por esta ra-
zon, surge la necesidad de utilizar una estructura narrativa con mensajes claros,
emotivos y con caracteristicas en donde la poblacidn se pueda sentir identificada.
En palabras de Martinez (2020), una buena narrativa es capaz de transmitir un
mensaje emocional hacia el publico, para que este se pueda sentir identificado en

aspectos culturales y de su propia identidad.

En las campanas de comunicacion sobre salud, es vital tener todo el conoci-
miento posible acerca de nuestra audiencia (Gonzalez, 2016). Por esta razon, es
indispensable conocer a nuestro publico objetivo y construir un mensaje adecuado
para cada uno de ellos. Siendo el Perd un pais con multiples realidades y contextos
sociales tan diferentes dentro de un mismo territorio, no se puede pretender que
construyendo una narrativa para un publico en general se transmitira un mensaje
de forma efectiva (Collazos, 2020). Por ello, surge la necesidad de elaborar diver-

sas narrativas con mensajes que se comuniquen con cada una de las diferentes
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realidades existentes en el Peru. Justamente, el principal problema que se ha ob-
servado en los videos de las campanas gubernamentales seleccionadas es que no
se puede identificar un publico objetivo mas especifico que jovenes limenos de cla-
se media; ya que todas las historias planteadas en las dos campanas estudiadas

giran en torno a esta realidad capitalina.

Una campana gubernamental que intento incluir las diferentes realidades del
Peru fue “El covid no mata solo”, que se lanzo entre agosto y septiembre del 2020.
Esta campana estuvo constituida por 6 videos que compartian una estructura na-
rrativa similar: un grupo de individuos se reunia haciendo caso omiso a las me-
didas de prevencion, y una persona del grupo terminaba luchando por su vida en
una Unidad de Cuidados Intensivos. Macassi (2020) menciond que esta campana
mostro diversas realidades diferenciando aspectos socioecondmicos, culturales,
regionales y etarios de los personajes; sin embargo, también indicé que solo 2 de
los 6 videos incluyeron a las poblaciones minoritarias. Ademas, Collazos (2020)
manifestd que los contextos de los personajes no se plantearon de forma realista,
por lo que sigue existiendo la necesidad de implementar campanas sobre preven-

cion al covid-19 con mejores criterios de segmentacion.

Como ultima sugerencia, el presente articulo remarca la posibilidad de cons-
truir futuras narrativas para campanas de salud con un desenlace positivo o espe-
ranzador, a diferencia de lo que se mostro en “Yo me quedo en casa”y “Cubre nariz,
boca vy barbilla”. Diversos autores (Fischer et al., 2021; Paek et al., 2010; Patel, 2017)
ya han concluido que, en comunicacion para la salud, un mensaje positivo tiene
mayor indice de efectividad en la audiencia frente a uno negativo, en especial en
los mas jovenes. Los jévenes suelen percibirse como invulnerables al riesgo (Paek
et al., 2010), por lo que un mensaje amenazante o de miedo no tendria el mismo
impacto en una sociedad con un sesgo de invulnerabilidad tan alto como la perua-
na (Cabanillas, 2020), ya que podria producir una respuesta defensiva o de rechazo

(Venkateswaran, 2020). Por consiguiente, futuras campanas de comunicacién so-
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bre prevencion al covid-19 deberian evaluar la posibilidad de implementar narrati-
vas con mensajes positivos para persuadir al publico a que cambie determinados
comportamientos desde una perspectiva mas empatica, colaborativa y emocional
(Martinez, 2020). Cabe resaltar que la amenaza y el miedo si podrian ser mecanis-
mos para construir todo lo que implica una historia (Zhao et al., 2019), pero en el
contexto peruano estos factores negativos podrian servir como herramientas en la

narrativa para brindar un mensaje esperanzador en tiempos de crisis.

Conclusion

La pandemia del covid-19 ha significado un gran reto para la humanidad, y el pre-
cio que ha pagado especificamente el Peru ha sido demasiado alto. La finalidad de
esta investigacion consistio en remarcar las posibles falencias de las campanas
de comunicacion sobre prevencion al covid-19 y proponer recomendaciones para
el futuro. Para empezar, es clave que una campana conozca a su publico objetivo
(Collazos, 2020; Gonzalez, 2016; Martinez 2020) para poder construir una narrativa
en donde se represente fielmente a la audiencia, con la finalidad de que pueda sen-
tirse identificada y —en consecuencia— se logre un mayor impacto emocional en
ella. Asimismo, es valido que una campana opte por elaborar piezas que tengan un
rol netamente informativo, pero lo mas recomendable es utilizar las diferentes he-
rramientas de comunicacion de manera estratégica, aprovechando todas las ven-
tajas que ofrecen (Murphy et al. 2013). Una pieza audiovisual se presta para utilizar
recursos narrativos, y con la narrativa se puede condensar una gran cantidad de
informacion en simples historias, las cuales pueden servir como una herramienta
emocional y de identificacion para la poblacion. Por ultimo, si bien es cierto que
el miedo y la amenaza pueden llegar a ser un recurso valido para la construccion
de una estructura narrativa en tiempos de crisis, se debe tener en consideracion
si estos son los recursos mas adecuados para el publico objetivo. Toda estructura

narrativa que se construye para una campana de comunicacion en temas de salud
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debe hacer que la audiencia se identifigue y se emocione, con el objetivo de que

adopten las medidas de prevencion.
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