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Presentacion

La Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima tiene el placer de
presentar la cuarta publicacion digital del “Concurso de Investigacion en Co-
municacion”; edicion 2017.

La presente publicacién tiene como proposito reconocer el esfuerzo de los
estudiantes y profesores en impulsar la investigacion desde el aula. Ademas,
tiene como mision difundir los trabajos de los estudiantes que lograron los
primeros puestos en la 10" edicion del concurso realizado en 2016.

Como indica la Mision y Vision de la Universidad, nuestro compromiso es
con el bienestar de la sociedad, cuyo uno de los pilares es el desarrollo de la
investigacion. Esta publicacion busca demostrar que formamos profesionales
con el fin que sus investigaciones tengan impacto y contribuyan al desarrollo
integral de la sociedad.

Los presentes trabajos pertenecen a estudiantes en proceso de formacion
y aprendizaje.

En esta oportunidad, la publicacion esta dividida en tres categorias: inter-
medio, avanzado y master. Los trabajos premiados pertenecen a los cursos

de:

* Comunicacion politica

* Procesos interculturales

* Semiotica de las practicas
* Medios y culturas digitales
* Proyectos de investigacion

Deseamos felicitar a los estudiantes ganadores y a los docentes de la asigna-
turas respectivas.

Lima, diciembre del 2017

Comision de Promocion de la Investigacion en el Pregrado de Comunicacion.
Facultad de Comunicacion.

Escuela Universitaria de Humanidades.

Universidad de Lima
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Voces virtuales:

Analisis de la comunicacion bidireccional
y engagerrent en Facebook de dos partidos
politicos en las elecciones nacionales 2016

André Balbuena | Melissa Mdlaga | Joseph Mordn | Allyson Osterling |
Edson Valdivia

Resumen

Las redes sociales permiten una comunicacion bidireccional a través de la
cual los ciudadanos pueden transmitir sus opiniones y criticas a las propues-
tas y mensajes de los candidatos. Debido a la importancia de este medio, la
investigacion busca demostrar en qué medida Facebook, como plataforma
de comunicaciéon politica, genera engagement en los votantes y promueve un
dialogo bidireccional entre estos y los candidatos, mediante un analisis de
las interacciones en las publicaciones de Pedro Pablo Kuczynski y Veronika
Mendoza. A través de la metodologia cualitativa de nefsentiment y la ecuacion
de engagement, se concluye que hay un alto nivel de aprobacion en los posts de
PPK, a diferencia del bajo nivel en las publicaciones de Veronika. Sin embar-
go, ambos aplican un modelo 7gp-down en su comunicacion en redes sociales.

Palabras claves

Facebook, #p-down, netsentiment, engagement, plataformas digitales, politica, inte-
raccion, PPK, Frente Amplio.

* Primer puesto de la categoria intermedio. Profesor: Manuel Santillan. Curso: Comu-
nicacién politica, dictado durante el 2016.



omunicacién politica

1. Introduccion

La campafia politica de Barack Obama en el afio 2008 marcé un hito en la
comunicacion politica, pues fue a partir de entonces que se empezd a ex-
plotar realmente el potencial de las redes sociales para congregar una mayor
cantidad de votantes a favor de un politico. Estas se convirtieron en un me-
dio para atraer, sobre todo, a los votantes jévenes, pues si bien estos no inte-
ractian activamente con la politica mediante las redes tradicionales, si tienen
una participacion significativa en redes. No es falta de interés en la politica
sino diversidad de herramientas, unas mas cercanas a los jévenes que otras.
Parece ser que los politicos notaron esto y optaron por incorporar las redes
como una herramienta dentro de sus campafias.

Westling (2007) plantea tres caracteristicas principales de Facebook que
son utiles para la comunicacién politica. En primer lugar, los politicos pue-
den comunicarse con los ciudadanos que estén dispuestos a escucharlos, sin
imponer el mensaje a nadie; mientras que los electores pueden manifestar sus
opiniones al candidato. En segundo lugar, esta red social proporciona un es-
pacio en el que los ciudadanos pueden responderle positiva o negativamente a

7 los politicos, llevando la comunicacién entre estos a un nivel mas interactivo.
Por altimo, Facebook no puede forzar a los politicos a leer y dar respuesta a
los comentarios de sus seguidores, por lo que les plantea el reto de incursio-
nar en la interaccion 2.0.

Los medios tradicionales se basan en la comunicacion fop-down que, como
sostienen Amado & Tarullo (2016), es aquella que consiste en dirigirse a los
ciudadanos y las audiencias de forma asimétrica, sin tomar en cuenta al des-
tinatario. Este modelo de gestion comunicacional tiene como objetivo infor-
mar sobre hechos y circunstancias y se enfoca en la construccion del mensaje.
Por lo tanto, aquellos que producen los mensajes no toman en cuenta el rol
activo del prosumidor en la apropiacion y dispersion de ese contenido, pues
solo buscan que los destinatarios reciban los mensajes que sean de su agrado.
Esto es equivalente a lo que Cigarran (2013) llama el modelo broadeast, en el
que los mensajes son transmitidos a las audiencias unidireccionalmente, sin
entablar una conversacion o incentivar la retroalimentacion de los usuarios.
Por otro lado, los medios digitales, y en especial las redes sociales, se basan
en un modelo de comunicacién bidireccional en el que prima la comunica-
cién simétrica y participativa y en el que los “seguidores” se convierten en
“participantes”, pues dejan de ser meros observadores y participan con la
lectura y devolucion de contenido (Amado & Tarullo, 2016). Con esta bidi-
reccionalidad e interactividad surge la idea del Compromiso 2.0 por parte de
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los politicos; el cual consiste en pasar de la actitud participativa a la accion de
participar. Es decir, comprometerse con la interaccion 2.0 como una conduc-
ta en las redes sociales (Tufiez & Sixto, 2011).

En investigaciones realizadas en Espafia (Caldevilla Dominguez, 2009;
Sixto Garcfa & Tufez Lopez, 2012) se hallé que hay poca presencia de los
politicos espafioles en medios digitales y que sus estrategias de comunica-
cion por redes sociales carecen de mensajes llamativos, buena segmentacion
digital, comunicacién intensiva y transparente y técnicas de mercadotecnia
aplicadas a atraer al internauta. En una investigaciéon mas reciente, realizada
por Mir6 Retuerto (2015), se afirma que, en la actualidad, y sobre todo en
época de campaiia, los politicos espafioles buscan lograr mayor presencia y
aceptacion en Facebook que sus adversarios, por medio de un discurso di-
terenciado y potente. Sin embargo, se menciona también la necesidad que
hay de replantear la comunicacién en redes para pasar a una comunicacion
real que acerque a los ciudadanos y politicos para dialogar, y dejar atras lo
que la autora llama el campo de batalla propagandistico y de comunicacion
unidireccional, que ha primado hasta el momento en Espafa. En Estados

8 Unidos también se realizé una investigacion similar que demostrd que, si
bien la comunicacion politica digital se ha desarrollado bastante, los métodos
que utilizan los politicos atn tienden a lo tradicional (Westling, 2007). En
nuestra region, estudios realizados en Argentina (Amado & Tarullo, 2016;
D’Adamo, 2015) demostraron que los candidatos no aprovechan las posibi-
lidades comunicacionales que brindan las redes sociales para el desarrollo de
las campafias en términos de compartir sus plataformas y de relacionarse mas
directamente con los votantes. Incluso una investigacion realizada en nuestro
pais, en el afo 2010, revel6 que durante la campafia electoral municipal el uso
de las redes sociales por parte de Susana Villaran y Lourdes Flores se carac-
teriz6 por la improvisacion, la creencia de que las redes sociales sélo sirven
para la propaganda politica, y la falta de dialogo e interacciéon con el publico
(Pérez Cardenas, 2013). Lamentablemente, no se encontraron investigaciones
mas recientes relacionadas al tema en nuestro pafs, y es justamente esa una
de las motivaciones para el desarrollo de este material. Por lo tanto, estudios
realizados en Buropa, América del Norte y América Latina indican que los
politicos han comprendido la necesidad de incorporarse a las redes sociales;
sin embargo, su estrategia de comunicacién por estos medios se ha mante-
nido en el modelo 7p-down, sin aprovechar las posibilidades que los medios
digitales brindan y menos aun asumiendo un compromiso 2.0. Las redes son
parte de sus estrategias de campafia, pero solo como una pantalla mas en
la estrategia tradicional de medios masivos, puesto que una buena parte de



omunicacién politica

las publicaciones estan en formatos y contenidos similares a los articulos de
prensa, y otras replican los avisos publicitarios pautados en television (Ama-
do & Tarullo, 2016).

Otro concepto importante a tomar en cuenta es la definicion de engagerment
en plataformas digitales. Vivek (2009) define engagement como la conexion
emocional que existe entre la compaifiia y los consumidores, la cual se basa en
la interaccién y la participacion. Para este autor, la clave para poder generar
engagement es el intercambio de informacion y conocimiento con los usuarios.
Por su parte, Mollen & Wilson (2010) consideran que el engagement online es el
compromiso afectivo y cognitivo que se manifiesta en una relacion activa en-
tre el consumidor y el medio digital de la marca. Westling (2007) aborda es-
pecificamente el caso del engagement en Facebook y sostiene que, debido a que
esta es una plataforma que promueve las relaciones y vinculos, el engagement
vendria a ser la actitud afectiva hacia los mensajes que emite la compafiia.
Una actitud que se manifiesta en la participacion por medio de respuestas y
reacciones a los mensajes. Ademas, este mismo autor afirma que el engagement
puede tener distintos niveles en esta red social, segtin el nivel de participacion

9 que tenga el usuario. Si aplicamos estos conceptos a un entorno politico digi-
tal, podemos definir engagerzent como la conexiéon emocional que existe entre
un partido o candidato politico y los electores, quienes manifiestan su nivel
de engagement por medio de la intensidad de las interacciones que tienen con el
contenido que publica el candidato o partido.

El uso de redes sociales para la comunicacion politica es un fenémeno re-
lativamente nuevo en el Pert. Pedro Pablo Kuczinsky podria considerarse un
pionero en este aspecto, debido a que fue uno de los primeros candidatos que
tuvo una campafa solida y de gran alcance por estos medios en su candida-
tura en el 2011. En estas ultimas elecciones, varios candidatos han utilizado
con mayor fuerza las redes sociales, sobre todo Facebook. Este fenémeno
tiene un doble efecto; por un lado, permite a los ciudadanos, especialmente a
los j6venes, criticar o apoyar a los candidatos a través de sus comentarios. Y,
por otro lado, los politicos tienen la capacidad de aproximarse y generar una
interaccién directa con los electores. Se considera que es importante conocer
como se ha utilizado Facebook en estas ultimas elecciones y si se ha aprove-
chado el modelo de comunicacién bidireccional que la plataforma plantea.
Por tal motivo, por medio de esta investigacion se busca demostrar en qué
medida Facebook, como plataforma de comunicaciéon politica, genera enga-
gement en los votantes y promueve un dialogo bidireccional entre estos y los
candidatos, mediante un analisis de las interacciones en las publicaciones de
Pedro Pablo Kuczynski y Verénika Mendoza.
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Se escogieron a ambos candidatos, especialmente por su atraccion sobre
votantes jovenes y, por lo tanto, deben estar muy presentes donde se encuen-
tran este grupo de electores: en las redes sociales. Para ello, se escogieron
tres publicaciones de cada candidato realizadas durante el mes de abril del
ano 2016; de estas tres, una debera tener una imagen, otra un video y la alti-
ma, un enlace a un sitio externo a Facebook. Posteriormente, se analizaran
las publicaciones de los candidatos y su contenido, se identificara el nivel de
aprobaciéon o desaprobacion de las interacciones en las publicaciones de los
candidatos, se evaluara la respuesta de los candidatos a los comentarios que
realizan los usuarios y, por ultimo, se determinara el nivel de engagement que
tienen las publicaciones de los candidatos.

2. Metodologia

La investigacion sera de caracter descriptivo-comparativo. Como estudio
descriptivo analiza las publicaciones de los candidatos, su contenido y los
comentarios e interacciones que estos generan. Mientras que su caracter com-
parativo permite contrastar, por un lado, los resultados de engagement e inte-
raccion que generan las distintas publicaciones de un candidato; y, por otro,
los resultados del analisis de las publicaciones de Pedro Pablo Kuczynski y
Veronika Mendoza, para, de este modo, poder conocer cual de los dos hace
un mejor uso de Facebook como herramienta de comunicacion politica.

Asimismo, la investigacion tendra un enfoque mixto. El enfoque cuali-
tativo permitira el analisis de comentarios de opinién y el contraste de los
resultados con las opiniones de expertos en el tema. Mientras que el enfoque
cuantitativo permite obtener datos acerca de aspectos basicos de la muestra y
la aplicacion de analitica web y redes sociales.

Primero se escogeran tres posts realizados por cada candidato durante el
mes de abril del 2016, de los cuales uno debera tener una imagen, otro un
video y el dltimo, un link. Después, se analizaran los posts escogidos y su con-
tenido. A partir de esto, y en base a la investigacioén de José Sixto & Miguel
Tufiez (2012), se desarrollara una tabla de analisis como instrumento de me-
dicion. Esta contendra los siguientes aspectos: fecha de publicacion del post,
tipo de contenido (video, imagen, texto o enlace), tono del lenguaje (formal o
informal) y flujos de comunicacién (ascendente o descendente dependiendo
de si fomenta una comunicacion entre iguales o una jerarquica). Esto permi-
tira conocer la forma en la que el candidato se dirige a sus seguidores.

Posteriormente se analizaran los comentarios de la publicacion y se es-
tablecera si son positivos (a favor del candidato), negativos (en contra del
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candidato) o neutros. De este modo, y mediante la férmula del netsentinent
planteada por Elliot Bricker (2011), se lograra determinar cual es la actitud de
las personas hacia el posz. Mientras mas cercano a 100 sea el netsentiment, habra
una mayor aprobacion al post del candidato. Obsérvese la féormula:

(Comenmrms positives — Comentarios negati1:'05) 100
, — - , X
Comentarios positivos + Comentarios negativos

Se identificaran también los comentarios mas populares (con mas de 50
likes) y se establecera si estos son mayoritariamente positivos, negativos o
neutros. Debido a que muchos usuarios no se animan a hacer comentarios,
esta sera una forma de identificar su postura frente al post del candidato. De-
bido a que Facebook permite a los administradores de las paginas eliminar
los comentarios en sus publicaciones, el tipo de comentarios populares se
contrastara con el porcentaje de netsentiment; pues en caso se eliminen los co-
mentarios negativos (lo que elevaria su porcentaje de netsentiment), los usuarios
mostrarfan su postura mediante los /kes a un comentario negativo. Por lo
tanto, este cruce de informacioén permitira obtener informacién mas veridica.

Asimismo, para evaluar el nivel de interacciéon y bidireccionalidad en el
post, se identificaran los comentarios que el candidato ha hecho en respuesta a
los comentarios de los usuarios. Si bien estos son conscientes que el candidato
no es quien administra su pagina de Facebook, las respuestas o la ausencia
de estas en sus comentarios influye en la imagen que estos construyen del
politico. Para establecer un porcentaje de interaccion se utilizara la siguiente
térmula:

Comentarios con respuesta del candidato
( ) % 100

Total de comentarios

Posteriormente se buscara establecer si las respuestas de los candidatos son
para todos los comentarios o si sélo responden a algun tipo de comentario
especifico. De este modo se identificara cuantos de los comentarios con res-
puesta del candidato son positivos, negativos o neutros.

Para poder medir el engagement se procedera primero con una metodo-
logia planteada por Avinash Kaushik (2011), la cual consiste en medir tres
variables:
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1. Tasa de conversacion = # Comentarios en el post
Esta variable, segin cuan alta sea, demuestra si se esta promoviendo la
conversacion con los seguidores de la fanpage y qué tan significativas son
las conversaciones que se promueven para las audiencias.

2. Amplificacion = # Veces que se ha compartido el post
Esta variable demuestra que el contenido que le das a tus seguidores es
tan valioso para ellos que desean compartirlo. Ademas, demuestra que
clase de contenido es el que los usuarios prefieren.

3. Tasa de aplausos = # Likes en el post
Esta variable permite una comprension mas profunda sobre qué es lo
que les gusta o no a tus seguidores.

Es importante mencionar que, para obtener la tasa de aplausos, no se to-
maran en cuenta los reactions de Facebook, pues estos son elementos que se
han incorporado recientemente a la red social y no hay aun un sistema para
medir sus resultados. Por lo tanto, todos los reactions en las publicaciones se-
ran considerados como /ikes para fines de esta investigacion.

Una vez identificadas estas variables en cada post, sera posible hallar a los
“usuarios comprometidos”. Es decir, el nimero de personas que interactua-
ron de alguna manera con la publicacion. Ver férmula:

Usuarios comprometidos = Tasa de conversacion + Amplificacion + Tasa de aplausos

Lauren Berry (2014), en una publicacion en la pagina Simply Measured,
plantea que para hallar el nivel de engagement en un post es necesario conocer
el nimero de “usuarios comprometidos” y el alcance de la publicacién. Sin
embargo, debido a que solo los administradores de la pagina pueden conocer
esta ultima variable, la autora propone que puede ser sustituida por el nimero
de seguidores de la fanpage. Entonces, la férmula que propone para hallar el
nivel de engagement es:

Usuarios comprometidos

Nivel d t=
tret de engagemen #seguidores de la fanpage

Sin embargo, es importante mencionar que en la investigacion “Metric
proposal for customer engagement in Facebook” (Oviedo Garcia, et al., 2014)
se habla sobre el aporte de un autor llamado Daniel Muntinga, quien propone
que el engagement se logra por medio de la interaccion de los usuarios. Pero
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debido a que el nivel de interacciéon que cada usuario tiene con la publicacion
es distinto, el autor propone la siguiente tipologia de actividades online:

* Nivel de consumo de contenido mas bajo: /kes

 Nivel moderado de contribuciones al contenido de la pagina: comentarios y
participacion en la conversacion

 Nivel mas alto de la creacién: compartir contenido

Por lo tanto, aplicando la légica de Daniel Muntinga a la propuesta de
Lauren Berry, elaboramos una férmula propia que se utilizara para hallar el
nivel de engagement:

(# de likes) x 1 + (# de comentarios) X 2 + (# de shares) x 3
# Total de seguidores de la pagina del candidato

Nivel de engagement =

Finalmente, es importante resaltar que se realizaran entrevistas a asesores
de comunicacién politica digital para complementar los resultados y poder
contrastarlos con la opinion de estos expertos.

3. Resultados
* Una perspectiva interna: Community Managers

Para obtener un zusight respecto al manejo de las redes de ambos partidos,
se entrevistd a los Community Managers (CM) encargados de gestionar las
paginas de Facebook de ambos candidatos. En el caso de Frente Amplio, se
contacto a Crhistian Peralta Ramirez, mientras que en el caso de PPK se en-
trevistd a Alessandra Sanchez.

Al analizar sus respuestas, detectamos un mejor plan estratégico de redes
de parte de PPK, quien cuenta con dos CM’s, una encargada de postear con-
tenido y otra encargada de contestar; mientras que en Frente Amplio recién
estan empezando la formalizacién de su equipo. A principios de campana no
contaban ni con una linea grafica ni con un encargado de colgar contenido, y
su accionar en la plataforma digital se llevé a cabo en forma de ensayo-error,
sin tener lineamientos de parte del partido. Recién ahora estan buscando
construir una red viva, compuesta por simpatizantes interesados en formar
parte del equipo de comunicacion del partido.

En cuanto a la practica de borrar comentarios, Crhistian declara que si
borraban aquellas opiniones agresivas que solo buscaban atacar al partido,
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pero dejaban los comentarios que generaban debate y reflexion critica. Por
otro lado, Alessandra también coment6 haber eliminado comentarios, pero
no por censura sino para no promover cierto tipo de actitudes homofébicas
o xenofébicas. Ellos le dan importancia a la diversidad de opiniones, pero
que estén bien argumentadas, sin importar si son comentarios negativos o
positivos. En general, la campafia de PPK tenia un enfoque positivo, que
se centraba en el candidato y su propuesta mas que en atacar a opositores o
contrincantes.

Finalmente, se les consultd sobre como fomentan la comunicacion bidi-
reccional entre sus seguidores. En el caso de PPK, recurrian al coach action, en
donde adjuntaban en la respuesta un enlace, que redireccionaba a otra pagina
web en donde los usuarios podian mandar propuestas que posteriormente
serian evaluadas por el equipo para decidir si publicarlas o no. Esto formaba
una comunidad involucrada, en donde se construye el plan de gobierno to-
mando en cuenta estas opiniones y sugerencias. El porcentaje de engagement de
PPK confirma las declaraciones de la CM. En el caso de Frente Amplio, debi-
do a la informalidad a principios de campafia, no se contaba con mucha inte-
raccion de parte de los seguidores, pero a medida que Verénika fue ganando
protagonismo, empezaron a abrirse fanpages alternativos al oficial, correspon-
dientes a cada region. El problema surgié cuando se diversificaron tanto que
no contaban con suficientes manos para gestionar todas estas fanpages.
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Cuadro 1: Resultados del analisis de los posts de Pedro Pablo Kuczynski y Veronika Mendoza
(Fuente: Elaboracion propia)

[Acompanada de un video so-
bre la entrevista a la candidata
en RPP]

Candidato | Fecha de Publicacion y tipo de Flujo de la Netsentiment Engagement [Nivel de interaccion
publicacion contenido Comunicacion y bidireccionalidad
“28 propuestas que seran
i‘;’(‘)"g:ﬁ;oﬂ g?”“ del 28 de 60,4% 0.0383 7,5%
08/04/16 | X . Descendente |(alto nivel de apro- | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
[Acompafiada de un album - . -
. bacién) comprometidos) | accién)
de fotos que ilustran las 28
propuestas]
“iAyudanos a defender el cam-
bio! Se nuestro personero y
;ZTSSEZ?’:T;ZEJSUMOS un mejor 67,60% 0.00944 3,76%
Pedro Pablo 09/04/16 [Acompafiada de una foto y Ascendente (altgrnlvel de apro- | (pocos usuarios (bajlo, nivel de inter-
. . L bacion) comprometidos) | accion)
Kuczynski un link que redirecciona a la
pagina para inscribirse como
personero]
“Estoy muy feliz por el inmenso
carifio que hemos recibido en
08/04/16 |. larp ” Descendente |(alto nivel de apro- | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
Justo, seguro y honesto! bacién) comprometidos) | accién)
[Acompafiada de un video del P
Ultimo discurso multitudinario
del candidato en la campafia]
“Ya iniciamos las presentacio-
nes artisticas en el mitin de la
Esperanza. Aun estas a tiempo 46,9% 0.053 0%
07/04/16 |de venir: Plaza 2 de Mayo” Descendente [mediano nivel de | (pocos usuarios o o
< g . (no hay interaccion)
[Acompafiada de dos fotogra- aprobacion) comprometidos)
fias que muestran a la multitud
asistente en el evento]
“La #GuerraSucia continua.
Denunciemos esta pagina” 51219 0.036 0.38%
= 3 0 . y (1]
- 09/04/16 [Acompatiada de una captu- Ascendente |(mediano nivel de | (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
Verénika ra de pantalla y un link que o . -
o aprobacion) comprometidos) | accion)
Mendoza redirecciona a la cuenta que se
busca denunciar en Twitter]
“Nosotros hemos planteado
una agenda de temas que
nos parecen impostergables e
imprescindibles, y nos gustaria -5,51% 0.38 0,052%
15/04/16 [que PPK también se pronun- |Descendente [(minimo nivel de (pocos usuarios | (bajo nivel de inter-
cie” aprobacion) comprometidos) | accién)
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¢ Analisis de los posts de Pedro Pablo Kuczinsky (Ver Cuadro 1 y Anexos)

En términos generales, en base al analisis de los tres poszs del candidato, el
contenido que publica Pedro Pablo Kuczinsky en su cuenta de Facebook es
multimedia, debido a que utiliza imagenes, videos, enlaces y hashtags como
#JuntosLaHacemos. Ademas, sus posts siempre estan acompafiados de un
pequefio texto informativo. Asimismo, sus publicaciones tienen un lenguaje
informal y motivador que llama a la accién a sus seguidores con mensajes
como “no dejemos de sofiar” y “por un Pert justo, seguro y honesto”. Esto
permite que su contenido sea de alto impacto para sus seguidores, gracias al
tipo de contenido y al tipo de lenguaje. En cuanto al flujo de comunicacion,
este es descendente en casi todas las publicaciones del candidato, pues solo se
busca informar a los usuarios y no se les incita a participar de alguna manera,
excepto cuando el candidato hace un llamado a formar parte de los persone-
ros de su campafa.

En lo relacionado al analisis de comentarios, se detecté un numero signi-
ficativo de comentarios negativos en cada publicacion, los cuales criticaban
y atacaban al candidato, o promovian el voto para uno de sus contrincantes.
Los principales mensajes o argumentos que se repetian son:

* Plan de gobierno muy parecido al de Keiko Fujimori

* Propuestas poco innovadoras

e Apoyo a Keiko en las elecciones 2011

* Traicién al Pert por negociacion del gas de Camisea

* Comparacion con Barnechea y Veronika Mendoza (en favor de los con-
trincantes)

* Poco interés por propuestas en favor de los animales y reformas de
salud

* Hombre de negocios que vela por sus propios intereses (lobista)

* Ser extranjero

* Ser demasiado mayor para ejercer el cargo de presidente

e Haber huido del Perti en la época del terrorismo

Por otro lado, entre los comentarios neutros la mayoria son preguntas de
los usuarios sobre propuestas del candidato, sugerencias, opiniones sobre la
coyuntura electoral y “etiquetas” a otros contactos para que estén al tanto de
la publicacién. Por ultimo, los comentarios positivos representa la gran ma-
yoria en las publicaciones de PPK. En estos, los usuarios expresan su apoyo
al candidato por su capacidad, experiencia, seriedad y honestidad. Es impo-
tante mencionar que muchos de estos comentarios son frases sencillas como
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“vamos PPK” o “sube sube PPK”. También se encuentran comentarios y
trases en los que los usuarios destacan la buena organizacion de su partido y
su completo plan de gobierno. Asimismo, muchos comentarios defienden al
candidato y niegan con argumentos, enlaces o videos, los hechos por los que
lo acusan. De la misma manera, las personas expresan su apoyo con el uso de
diversos hashtags, como #SubeSubePPK, #PPKPresidente, #JuntosL.aHace-
mos y #SeAcaboElRecreo.

En cuanto a los comentarios destacados, solo dos de las tres publicaciones
analizadas tenfan un comentario destacado cada una. Estos comentarios son
de caracter positivo, ya que las personas muestran su total apoyo hacia el
candidato. Ademas, estos son unos de los pocos comentarios que generan un
pequefio micro debate entre otros simpatizantes y que tiene respuesta de la
fanpage del candidato.

El netsentiment que existe en las publicaciones de Pedro Pablo Kuczinsky va-
ria entre 60% y 80%, por lo que existe una amplia aprobacion del contenido
que publica en su fanpage. Esto se respalda con la gran cantidad de comenta-
rios positivos que hay en sus publicaciones, el nimero de /ikes y compartidos,
y el hecho de que los tnicos comentarios destacados sean positivos, pues
algunos usuarios muestran su apoyo mediante /&es a comentarios positivos
de otros usuarios.

El porcentaje de interaccion resulta extremadamente bajo en los posts ana-
lizados, pues no alcanza ni el 10%. Esto demuestra que hay una baja comu-
nicacion bidireccional entre el candidato y sus simpatizantes. En la fanpage
se responden a todo tipo de comentarios: negativos, positivos y neutros. La
respuesta a los comentarios positivos es basicamente de agradecimiento por
el apoyo recibido. En el caso de las personas que hacen preguntas sobre las
propuestas, el candidato aclara de manera corta y precisa sus dudas, ademas
de adjuntarles el enlace de su plan de gobierno. Asimismo, se debe resaltar
el hecho de que las pocas respuestas que da a los comentarios son claras y
concisas.

Por ultimo, se aplicé la férmula de elaboracion propia mencionada en la
metodologia y se llegd a la conclusion de que, debido a que la pagina del
candidato tiene mas de un millon de seguidores, el nivel de engagement en sus
publicaciones es muy bajo. Sin embargo, es importante resaltar que el numero
de usuarios comprometidos es significativo, incluso en uno de los posts ana-
lizados se alcanzé 21,519 usuarios comprometidos. Lo cual demuestra una
cantidad significativa de personas que han tenido la iniciativa de interactuar
con las publicaciones del candidato, ya sea para mostrar su apoyo o animar-
se a cuestionarlo. Aunque haya una gran cantidad de seguidores pasivos, el
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nimero de seguidores de la fanpage de PPK es una buena senal para su cam-
pana en redes sociales. Si bien no todos los usuarios participan, el nivel de
compromiso de aquellos que si lo hacen permite que se viralice el contenido
publicado.

e Analisis de los post de Frente Amplio (Ver Cuadro 1 y Anexos)

El tipo de contenido que publica Frente Amplio en su pagina de Facebook
es multimedia, pues incorpora videos, imagenes, enlaces y hlashtags como
#LaEsperanzaAvanza y #VeroPresidenta. Las publicaciones también vienen
acompafiadas de un texto corto y conciso que cumple una funcién informa-
tiva. El tono de lenguaje en las publicaciones es informal, pues se dirige al
ciudadano directamente y le habla de ta a tu. Notese el uso en plural de las
palabras en sus publicaciones, que en vez de hablar en tono imperativo (por
ejemplo, “Denuncien”) usa el plural para promover el sentido de comunidad
(“Denunciemos”), en un flujo de comunicacion descendente, pero de manera
colectiva y no impositiva. Si bien su flujo de comunicacién puede considerar-
se mayoritariamente descendente por buscar informar mas que interactuar,
si se promueve en cierta medida la participacion de los ciudadanos, pero no
a nivel virtual, sino a nivel presencial. Ademas, en una de las publicaciones
analizadas, el flujo de comunicacién es ascendente porque se busca incitar a
los seguidores a denunciar una pagina que promovia la “guerra sucia” contra
la candidata.

En cuanto a los comentarios negativos, estos representan una gran parte
del nimero total de comentarios, especialmente en la publicaciéon que contie-
ne un video en el que Veronika habla sobre el voto en blanco. Las principales
ideas que se repiten en estos comentarios son:

* Insultos hacia los comentarios de los seguidores, hacia el partido y Ve-
ronika Mendoza

e Comparacién del plan de gobierno con el de Ollanta Humala

* No es la mejor opcién para el Peru

* Enapoyo de Keiko o Barnechea por mayor capacidad

* Poca preparacion

¢ Cercania con Nadine Heredia y Humala

* Miedo a terminar como Venezuela

* Acusacién a la candidata de pertenecer a un grupo terrorista

* Acusaciones a personajes del entorno politico de ser terroristas

e Mala calificacién a la participacion de Verdnica en el debate, en especial
correspondiente al financiamiento de la campafia.
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Por otro lado, entre los comentarios neutros encontramos que la mayoria
son preguntas, dudas o reflexiones sobre un voto mas informado y sobre el
destino del pais. De la misma manera, podemos observar que los comenta-
rios positivos en apoyo a la candidata y al partido Frente Amplio representan
la mayoria, excepto en la publicacion en la que Verénika habla sobre el voto
en blanco. En estos comentarios se resaltan las propuestas del partido, se feli-
cita al partido por sus logros durante la campana, se resalta la honestidad de la
candidata, se rechazan los vinculos con Venezuela, Humala y el terrorismo y
se presenta apoyo a Veronika Mendoza mediante comentarios simples como
“Vamos Vero” o el hashtag #Vero_Si_Va.

En cuanto a los comentarios destacados, sélo en una de las publicaciones
hay un comentario con mas de 50 /kes, y este es un comentario hecho por
el mismo partido de Frente Amplio, por lo que en este se evidencia el apoyo
de los usuarios. Por dltimo, debido a que estan presentes tanto comentarios
positivos y negativos, descartamos la posibilidad de manipulaciéon de comen-
tarios.

El nivel de interaccion y bidireccionalidad es extremadamente bajo, pues
en los posts analizados el maximo nimero de respuestas que dio la fanpage fue
de cinco, e incluso hubo una publicacién en la que no se dio ninguna res-
puesta y el resultado era un nivel nulo de interaccién. Ademas, las respuestas
que da Frente Amplio son principalmente a comentarios neutros. No se des-
miente las acusaciones de los comentarios negativos ni refuerza los positivos
o llama a una discusiéon mas respetuosa.

En lo relacionado al netsentiment, existe aprobacion de las publicaciones
del candidato, pero esta es relativamente baja, pues solo se acerca al 50%.
Esto se complementa con el nimero de comentarios positivos y negativos
presentes en los posts y el limitado nimero de /ikes con relacion al nimero
total de seguidores de la pagina. Es importante mencionar que una excep-
cion es la publicacion en la que hay un video de Verénika hablando sobre el
voto en blanco, pues en esta hay bastante interaccioén de los usuarios, pero
la mayoria de comentarios son negativos y, por lo tanto, el netsentiment en
este post es negativo (-5,51%). Esto refleja la desaprobacién de los usuarios
hacia la publicacién y a la polémica que desatd, probablemente debido al
tema abordado. Hay muy poco apoyo a lo que dijo Verénika, pero si mu-
chas criticas e interrogantes. No fue una publicacién que favorecié la ima-
gen de la candidata.

Por ultimo, podemos afirmar que la gran mayoria de seguidores de Fren-
te Amplio son seguidores pasivos que no interactian con las publicaciones,
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pues su nivel de engagement es bastante bajo. Los seguidores comprometidos
que interactian con las publicaciones son muy pocos si se toma en cuenta
el numero total de seguidores de la fanpage. Ademas, como hemos visto, en
la publicacién donde se alcanza un mayor nivel de engagement, la mayoria de
usuarios que interactuaron con la publicacién lo hicieron para mostrar su
rechazo a la candidata.

4. Discusion
¢ Publicaciones y tipo de contenido, flujo de comunicacion y nefsentiment

En primer lugar, podemos encontrar que los posts de Pedro Pablo Kuczynski
son los que presentan mayor nivel de aprobaciéon por parte de los usuarios,
con un porcentaje de netsentiment entre 60% y 80%, los cuales se acercan al
100% que implicaria una maxima aprobacion. En el caso de Verénika Men-
doza, se observan porcentajes mucho menores, entre -5% y 51%. Es decir,
que el nivel de aprobacion es mucho mas inconstante entre posts y el netsent-
ment varia entre un nivel medio y bajo. Estos resultados no se ven condicio-
nados por el tipo de contenido o de flujo de comunicacion, ya sea ascendente
o descendente.

Ahora bien, encontramos un caso particular al analizar el posz de Frente
Amplio que contiene un video, el cual muestra a Verénika comentando sobre
el voto en blanco de manera ambigua. En este caso, se obtiene el nivel mas
bajo de netsentiment, ya que la mayoria de comentarios cuestionaban su posi-
cion poco definida respecto al tema. Pero curiosamente tiene el mayor nivel
de engagement, ya que se generd una controversia respecto al voto en blanco o
el voto antifujimorista. Por lo tanto, podemos afirmar que el nivel de nefsen-
timent de Veronika Mendoza se encuentra en un nivel medio, no tan lejos de
PPK, pues este post sobre el voto en blanco influy6 en el resultado y debe
considerarse la excepcion y no la regla.

* Nivel de interacciéon y bidireccionalidad

Si analizamos el nivel de bidireccionalidad, PPK establece un modelo co-
municacional 7gp-down centrado en el emisor, que “prioriza la difusion de su
mensaje por sobre el eventual intercambio que pueda despertar y que mas
bien tiene la intencién de contar qué le pasa a quien emite el mensaje y hacér-
selo saber a su publico antes que considerar su reacciéon” (Amado & Tarullo,
2016). Un punto a favor en la estrategia de interaccion del candidato es que
busco ‘personalizar’ sus respuestas saludando por sus nombres a las personas
que comentaron, y aproximarse a ellas con la frase final: ““Tu amigo PPK”. Lo
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que nos llevaria a afirmar que el candidato ha tenido la intencién de acercarse
a los usuarios y tener un dialogo mas personal con ellos, o por lo menos dar
esta sensacion. No obstante, solo responde a los primeros comentarios, de
manera que aparenta comentar a todos. Los porcentajes entre 3,76% y 7,13%
confirman el bajo nivel de interacciéon en los comentarios. Asimismo, Fren-
te Amplio presenta el mismo tipo de comunicacion descendente y tiene un
porcentaje ain menor de bidireccionalidad, que llega hasta el 0%. En ambos
casos, de acuerdo a la investigacion de Amado & Tarullo, podriamos afirmar
que el usuario que comenta estos posts es mas “participante’ que solo “segui-
dor”, ya que no solamente observa y expresa su conformidad con el conte-
nido, sino que da lectura y devolucién —a través de comentarios y shares— a
dichas publicaciones.

A diferencia del escenario espafol que describen Sixto Garcia & Tufiez
Lopez (2012), en el Perd, los candidatos Pedro Pablo Kuczinsky y Veronika
Mendoza tienen una pagina de Facebook abierta en la que cualquier usuario
puede ingresar e interactuar con las publicaciones del candidato. Ademas, hay
una actitud activa, en el sentido de que ambos candidatos generan constante-
mente contenido dirigido a los electores. A pesar de que los Community Ma-
nager de ambos candidatos aceptaron que eliminaban comentarios, conside-
ramos que el argumento es valido, pues eliminan aquellos que son agresivos
y promueven el odio. Es decir, los candidatos han comprendido que se debe:

[...] publicar contenido politico para que los usuarios de
Facebook puedan consumirlo frente a la tactica errénea de
publicar para mi. Y también dejar que los demas publiquen,
enlacen y comenten, fomentando el debate, la participacion
y erradicando la restriccion a lo privado que no tiene sentido
en la esfera politica dentro de la red social. (Sixto Garcia &
Tuafiez Lopez, 2012).

En este sentido, se considera que ha habido un gran progreso en cuanto al
uso de las redes sociales para la comunicacion politica en nuestro pafs.

Las redes sociales permiten humanizar la figura del politico, ampliar las
relaciones politicas mas alla de la esfera de militancia y convertir al politico
en un actor ubicuo (Tufiez & Sixto, 2011). No obstante, para lograr esto es
necesario participar y no limitarse a estar presente en la red social. Si bien
estan presentes y publican contenido, no se ha desarrollado un compromiso
2.0 por parte de estos candidatos. Ninguno de los politicos analizados en
esta investigacion ha asumido el compromiso de interactuar y ser proactivo
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con las comunidades virtuales que crean en sus fanpage, por lo menos no del
todo. Frente Amplio alcanzé un nivel de interactividad y bidireccionalidad
nulo, mientras que Pedro Pablo Kuczinsky respondia a un nimero signifi-
cativo de comentarios, alcanzando asi hasta un 7.5% como nivel de interac-
tividad. Ademas, como mencionaron los Community Managers de ambos
candidatos, PPK si tiene un equipo constituido y especializado en el manejo
de redes, mientras que Veronika Mendoza tuvo una campafa mas improvi-
sada en redes. Por lo tanto, consideramos que no existe compromiso 2.0 por
parte de ninguno de los dos candidatos debido a que, a pesar de que se acep-
tan las contribuciones de los usuarios, no hay un intercambio de opiniones
entre los candidatos y estos. Si bien PPK da respuesta a un buen numero de
comentarios en sus publicaciones, su nivel de interactividad y bidireccional
aun es bastante bajo. Ademas, es importante mencionar que los comentarios
que tienen respuesta de la fanpage del candidato son los primeros comentarios
que le aparecen a cualquier usuario que visite la pagina. Por lo tanto, a simple
vista, si uno no se detiene a ver el resto de comentarios, puede parecer que
la pagina de PPK responde a todos los comentarios de sus publicaciones. Es
por esta razon que consideramos que las respuestas a los comentarios, mas
que una intencién de promover la comunicaciéon bidireccional e interaccion,
son una estrategia mas de campafia para quienes siguen a PPK en Facebook.

Los candidatos pueden verse perjudicados si estan presentes en las redes
sociales pero no asumen el compromiso de interactuar. Esto provocara en
los electores “un descontento mayor que las ausencias, puesto que los be-
neficios de las presencias en los entornos 2.0 empiezan a conseguirse desde
el momento en que se elimina la unidireccionalidad, surge el feedback y la
comunicacion se vuelve bidireccional” (Tufiez & Sixto, 2011). Ademas, si
continuan aplicando el modelo de comunicacion #gp-down y centrandose en la
difusion del mensaje mas que en la interaccion, se perdera la efectividad de
Facebook como herramienta de comunicacion politica. Los candidatos corre-
ran el riesgo de limitar la discusion e ignorar los distintos puntos de vista de
los ciudadanos, por lo que solo atraeran a aquellos usuarios comprometidos
ideologicamente con ellos y se limitaran a formar un pequefo circulo de se-

guidores (Westling, 2007; Tunez & Sixto, 2011).

*  Engagement

En cuanto al engagement, es importante considerar el tamafo del universo (nd-
mero de seguidores de cada fanpage) al momento de comparar los nimeros
obtenidos. Por ejemplo, en el caso de PPK, el mayor nimero de engagement es
0,023 de un universo de 1 067 056 seguidores, mientras que Frente Amplio
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tiene como maximo un 0.38 de engagement, pero en base a un universo de 66
558 seguidores. Aunque el resultado de Frente Amplio es mayor y se acerca
mads a uno, este corresponde a un universo menor de personas, pues PPK tie-
ne mas de un millén de seguidores que Verénika. Por este motivo, se afirma
que, tomando en cuenta el total de seguidores, PPK tiene un mayor nimero
de usuarios comprometidos que Frente Amplio.

Por otro lado, —teniendo en cuenta que engagerzent en un contexto politi-
co digital se puede definir como la conexién emocional que existe entre un
partido o candidato politico y los electores, quienes manifiestan su nivel de
engagement por medio de la intensidad de las interacciones que tienen con el
contenido que publica el candidato o partido— podemos afirmar que el nivel
de engagement logrado por parte de PPK y Verénika Mendoza es bastante li-
mitado. Si bien PPK tienen mas interacciones de sus seguidores en sus poszs,
una gran parte de los seguidores de su fanpage son pasivos, y lo mismo sucede
con Veronika. Ambos candidatos parecen enfocarse en lo publicado y no en
lo respondido, como sostienen Tufiez & Sixto (2011):

Parecen responder a la férmula /o gue me importa es publicar, si
no respondes tampoco importa demasiado, lo que significa que se
interpreta la comunicacién como la difusién del mensaje y
se descuida que sea una comunicacion eficaz: descodificada
correctamente; e interactiva: con respuesta del receptor.

Si los candidatos mantienen esta actitud, se desaprovecha el potencial de
las redes sociales. Si se continua aplicando la logica de la comunicaciéon masi-
va y no se presta atencion al dialogo, no sera posible generar engagement en sus
seguidores, pues en el Facebook de los candidatos los electores encontraran
el mismo discurso de los medios masivos y no se animaran a interactuar con
el contenido.

En conclusion, en nuestro pais ya se ha dado un paso hacia la comunica-
cion politica por redes sociales, pues hay un uso generalizado de Facebook
por parte de los candidatos politicos. Sin embargo, estos se han mantenido
bajo la logica del modelo fgp-down, sin aprovechar las posibilidades que los
medios digitales brindan y menos aun asumiendo un compromiso 2.0. Po-
demos afirmar que Pedro Pablo Kuczinsky ha tenido una participacion mas
activa y una mejor campafia por redes sociales en comparacion a Veronika
Mendoza, pero haciendo un balance general ambos candidatos han utilizado
las redes solo como una pantalla mas en la estrategia tradicional de medios
masivos.



Eomunicacién politica

24

Bibliografia

Amado, A. & Tarullo, R., 2016. Las redes sociales en la comunicacién
politica: scomunicacioén unidireccional o conversacional?
Contratexto, Issue 24, pp. 97-111.

Berry, L., 2014. Simply Measured. Recuperado de: http://simplymeasured.
com/blog/facebook-engagement-rate/#sm.0000vs4c5riOycyxxiflsada
79h9n

Bricker, E., 2011. Can Social Media Measure Customer Satisfaction?, California: s.n.

Caldevilla Dominguez, D., 2009. Democracia 2.0: La politica se introduce
en las redes sociales. Pensar la Publicidad, pp. 31-48.

Cigarran, J. M., 2013. La campafia electoral en las redes sociales. Tezzas para
¢l debate, Noviembre, Issue 228, pp. 27-30.

D’Adamo, O., 2015. Comunicacion politica y redes sociales: analisis de
las campafas para las elecciones legislativas de 2013 en la ciudad de
Buenos Aires. Revista Mexicana de Opinion Priblica, Volumen 19, pp. 107-
126.

Kaushik, A., 2011. Occam’s Razor. Recuperado de: http://www.kaushik.
net/avinash/best-social-media-metrics-conversation-amplification-
applause-economic-value/

Mir6 Retuerto, M., 2015. La comunicacion politica en la era digital. El papel
de Facebook en la ciberdemocracia y como espacio de didlogo entre politicos y
cindadania en Espania. s.l.:s.n.

Mollen, A. & Wilson, H., 2010. Engagement, telepresence, and interactivity
in online consumer experience: reconciling scholastic and managerial
perspectives. Journal of Business Research, 1 olumen 63, pp. 919-925.

Oviedo Garcia, A., Mufioz Exposito, M., Castellanos Verdugo, M. &

Sancho Mejias, M., 2014. Metric proposal for customer engagement in
Facebook. Emerald, 8(4), pp. 327-344.

Peralta Ramirez, C., 2016. Entrevista a Community Manager de Frente Amplio
[Entrevista] (junio 2016).



Eomunicacién politica

25

Pérez Cardenas, M. d. P., 2013. Uso de las redes sociales en campanas electorales.
s.l.:Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Sanchez, A., 2016. Entrevista a Conmunity Manager de Pedro Pablo Kuczinsky
[Entrevista] (julio 2016).

Sixto Garcia, J. & Tuflez Lopez, M., 2012. Un escafo en Facebook: Politica
2.0, marketing viral y redes sociales. Revista de Comunicacion 1 ivat

Academia, pp. 12-32.

Tuanez, M. & Sixto, J., 2011. Redes sociales, politica y Compromiso 2.0: la
comunicacion de los diputados espanoles en Facebook. Revista Latina
de Comunicacion Social.

Vivek, S., 2009. A scale of consumer engagement. s.1.: University of Alabama.

Westling, M., 2007. Expanding the Public Sphere: The Impact of Facebook
on Political Communication. The New Vernacular.



omunicacién politica

Anexos:

1. Analisis de posts de Pedro Pablo Kuczinsky

1 PPK - Pedro Pablo Kuczynski added 28 new photos o the
album 28 Propuestas de PPK

28 propuestas que seran aplicadas a partir del 28 de julio del 2016.

#UnidosLahacemos

26
i Like W Comment # Share B
03 W Faloma Aparicio, Jimena Pinto Castillo and 11k others Top comments =
2,424 sharss 47T comments
* Tabla de analisis
Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
08/04/2016 Texto e imagenes Informativo/Motivador Descendente

Analisis de los comentarios

Numero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

62 164 251 37

o Netsentiment
(251 — 62

-/ = — 0
251 +62) x 100 = 60.4%
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* Nivel de interaccién y bidireccionalidad

(%) x 100 = 7.5%

e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 477
Amplificaciéon= 9,431
Tasa de aplausos = 11,611

Usuarios comprometidos = 477 + 9,431 + 11,611 = 21,519

* Nivel de engagement

Nivel de engagement =

27 2

e 'Tabla de analisis

(11,611) X 1 + (477) X 2 + (9,431) x 3

1067 056

J.J! PPK - Pedro Pablo Kuczynski

Estoy muy feliz por el inmenso canifio gue hemos recibido en todo el pais.
iNo dejemes de sofiar ni trabajar por un Pend juste, seguro y honestol

#UnadosLaHacemos

iEs hora del cambio!

. g
._EINJDOSLLA HACEMQE‘ o
l.‘\':i C Lo
QD& 12221 omentanios cos

B & Manuel Diaz Sube sube PP

= 0.0383

Fecha de publicacion
08/04/2016

Tipo de contenido Tono del lenguaje
Video y texto Motivador

Flujo de comunicacion
Descendente
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Analisis de los comentarios

Numero de comentarios Numero de comentarios ~ Numero de comentarios

Numero de comentarios con

negativos neutros positivos respuesta del partido
108 27 622 54
»  Netsentiment
(622 — 108) x 100 = 79.20
622 + 27 -
* Nivel de interaccion y bidireccionalidad
(i) X 100 = 7.13%
757
* Usuarios comprometidos
Tasa de conversacion = 757
Amplificacion= 3 559
Tasa de aplausos =12 221
Usuarios comprometidos = 757 + 3 559 + 12 221 = 16,537
* Nivel de engagement
12221) x 1+ (757) x 2 +(3559) x 3
Nivel de engagement = ( ) (757) ( ) = 0.023

1067 056
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e 'Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
09/04/2016 Link-Imagen-Texto Informal-Motivador Ascendente

¢ Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

35 76 181 11

o Netsentiment
( 181 — 35

——— | X 100 = 67.609
181 + 35) %

* Nivel de interacciéon y bidireccionalidad

29

1) x 100 = 3.76%
(292

¢ Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 292
Amplificacién= 920
Tasa de aplausos = 6730

Usuarios comprometidos = 292 + 6730 + 920 = 7942

* Nivel de engagement

Nivel d t_(6730)><1+(292}X2+(920)X3_00GQ44
ivel de engagement = 1067 056 = 0.
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2. Analisis de los posts de Frente Amplio

1 @ Frente Amplio - Oficial added 2 new photos — with Mary

Montalve

Ya iniclamos las presentaciones artisticas en el Mitin de la Esperanza
Adn estas a tiempo de venir. Plaza 2 de Mayo
#LaEsperanzafvanza #vVeroPresidenta

QD% Mila lparraguirte and 1.5k others Top commaents =
30
* Tabla de analisis
Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
07/04/2016 Texto e imagenes Informativo/Informal Descendente

¢ Analisis de los comentarios

Numero de comentarios  Numero de comentarios  Numero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

17 31 47 0

o Netsentiment
(47 — 17

- = — 0
47 T 1?) *x 100 = 46.9%

* Nivel de interaccién y bidireccionalidad

0 100 =0
(%)X -
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e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 95
Amplificacién= 596
Tasa de aplausos = 1517

Usuarios comprometidos = 95 + 596 + 1517 = 2,208

* Nivel de engagement

(1517) X 1 +(95) X 2+ (596) x 3
66 558 B

Nivel de engagement = 0,053

2 Frente Amplio - Oficial
9 de abril - @

La #GuerraSucia continua. Denunciemos esta pégina.
https /fwww.facebook.com/CandidatosPeruf ?ref=ts
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i
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e 'Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion
09/04/2016 Link, imagen y texto Informativo/Informal Ascendente

¢ Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios  Numero de comentarios  Nimero de comentarios  Numero de comentarios con
negativos neutros positivos respuesta del partido

40 18 124 1

o Netsentiment
(124 — 40

* Nivel de interaccion y bidireccionalidad
32 (5) x 100 = 0.38 %
265
¢ Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 265
Amplificaciéon= 356
Tasa de aplausos = 767

Usuarios comprometidos = 265 + 356 + 767 = 1,388

* Nivel de engagement

767) x 1+ (265) x 24 (356) x 3
Nivel de engagement = (767) (66 ;58 (356) = 0.036

-~
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OE NOTICIAS

about 2 months ago
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45,099 Views
s Like Comment s Share . e
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Tabla de analisis

Fecha de publicacion Tipo de contenido Tono del lenguaje Flujo de comunicacion

15/04/2016 Video, link y texto Informativo/Informal Descendente

Analisis de los comentarios

Nimero de comentarios Numero de comentarios Numero de comentarios Numero de comenta-
negativos neutros positivos rios con respuesta del
partido
67 134 60 5

o Netsentiment

(60 — 67) 100 = —551%
(60 + 67) ) e

* Nivel de interaccién y bidireccionalidad
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1
— | x 100 =0.38
(266)

e Usuarios comprometidos

Tasa de conversacion = 266
Amplificacién= 658
Tasa de aplausos = 962

Usuarios comprometidos = 266 + 658 + 962 = 1886

* Nivel de engagement

(962) x 1 + (266) x 2 + (658) x 3

66 558 =005
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El achoramento: acepciones y formas de
comportamiento en los peruanos

Max Villavicencio | Gabriel Ochoa | Sebastian Valdivia | Aaron Janos

Resumen

El objetivo de esta investigacion fue el de identificar las diferentes acepciones
del término achoramiento y las formas de comportamiento en los limefios. El
foco de atencién esta centrado en complementar la definicion del término,
concebido hace 15 afios por el socidlogo Oswaldo Medina. Se entrevist6 al
también sociologo, cientifico social y ensayista peruano Gonzalo Portocarre-
ro; también se hicieron encuestas de respuesta abierta y cerrada a 85 jovenes
con un rango de edad de entre 18 y 30 afios. En las encuestas de respuesta
cerrada se utilizo rangos del 1 al 10 para responder qué tan arraigado esta el
achoramiento como mecanismo para lograr metas en nuestras practicas cotidia-
nas. Los resultados mostraron que el achoramiento es una palabra polisémica
relacionada con la corrupcion y con el nivel socioeconémico de las personas;
también se da como mecanismo de defensa, estrategia de sobrevivencia y
como resistencia frente a las normas y las diferencias de oportunidades. La
mayoria de los encuestados coincidieron en que el término esta muy arraiga-
do en la sociedad limena.

Palabras claves

Achoramiento, Achorado, Acepciones, Pendejada, Conchudez, Violencia, Resis-
tencia, Defensa, Reivindicacion.

* Segundo puesto de la categoria intermedio. Profesor: Juan Carlos Vela. Curso: Procesos
Interculturales, dictado durante el 2016.
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1. Introduccion

Multiples autores hablan de la expresion achoramients como un término propio
de la cultura peruana. Oswaldo Medina (2001) hace referencia a la palabra
achoramiento como una estrategia de ascenso social (arribismo) en la cual se
busca triunfar o sacar provecho a una situaciéon por medio de la violacion de
normas. Sin embargo, el término achoramiento es polisémico y lo que abarca
es mucho mas amplio. Tiene diferentes acepciones que se concretan en una
misma forma de comportamiento.

Para comenzar, el achoramiento es un peruanismo que hace referencia a una
condicion esencialmente violenta. Es adoptar actitudes y modales agresivos o
matonescos (Hildebrandt, 2011). Siguiendo la misma idea, en la entrevista he-
cha para el presente articulo, Gonzalo Portocarrero (2016) menciona que el
achorado tiene actitudes mas radicales, no le importa lo que piensen los demas
de él o de sus comportamientos. Se destaca que la persona achorada es aquella
que responde de forma violenta; sin embargo, scuales son las razones por las
cuales los achorados toman esa forma de comportamiento?

Una de las razones es que el achoramiento nace como una estrategia de sobre-
vivencia. Como menciona Portocarrero (2016), en el Estado hay mucha pre-
potencia y lo mas probable es que si acudes a alguna instituciéon publica vas
a ser maltratado por la hostilidad y la mala convivencia entre los ciudadanos.
De esta forma, el achorado encuentra en sus practicas violentas la Ginica manera
de poder desenvolverse, ya que, si mantiene un comportamiento tranquilo,
su voz no sera escuchada. Ve en la prepotencia un medio para para poder ob-
tener sus objetivos o salir triunfante en las situaciones que enfrenta (Roldan,
2014). Entonces, la persona achorada ve en la posibilidad de transgredir la ley
un modo de defenderse y de lograr de manera eficaz sus objetivos.

El achoramiento también responde al nivel socioeconomico. Una persona
de nivel socioeconémico alto, si bien también puede buscar transgredir los
derechos de los demas para alcanzar sus objetivos, no lo hace de forma vio-
lenta (en la mayoria de los casos). Esta persona pasaria a ser llamado “pende-
jo”, que en sus practicas se caracteriza por la “viveza”. El pendejo es el mas
“vivo”, el que supero a los demas en base a sus artimafas que, en muchos de
los casos, pasan desapercibidas. El pendejo es “caleta”. Por su parte, las per-
sonas de nivel socioeconémico bajo tienden a ser mas violentas, asimismo los
sectores sociales mas vulnerables son mas proclives al achoramiento por la falta
de oportunidades. Como dice Portocarrero (20106), el joven que se achora no
trabaja, no estudia y posiblemente haya pasado por una pandilla.

El achoramiento también esta vinculado con la corrupcién. Portocarrero
(20106) senala que, por ejemplo, los politicos son en muchos casos achorados
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dado que son cinicos y sinverglienzas. Estos comportamientos son, también,
reproducidos por la sociedad que ven a los encargados de las normas y leyes
comportarse de esa manera. Esto genera en los ciudadanos una especie de
licencia para poder actuar de forma achorada; ya que, si los que imponen las
normas no las cumplen, por qué ellos tendrian que hacerlo.

El achoramiento, como fendémeno social en la cultura peruana, carece de
estudios que acentiian su caracter polisémico. Hoy, este término ha concen-
trado una significacién mas amplia y especifica con respecto a sus caracte-
risticas que, con el pasar del tiempo y debido a que la definiciéon de Medina
que cuenta con mas de 15 afos de antigiiedad, ha tomado diversos enfoques
dependiendo del contexto. El achoramiento se puede dar como un comporta-
miento de respuesta frente a una agresividad. También se puede decir que la
persona achorada es aquella que hace uso de su viveza (pendejada), sumado
con la violencia, para destacar frente a los demas.

El objetivo de esta investigacion es, en primera instancia, identificar las di-
terentes acepciones del término achoramiento y las formas de comportamiento
que adoptan los limefos a raiz de este; también se busca reconocer los efectos
de estos comportamientos en la gente, conocer los factores que propician
las practicas achoradas dentro de nuestro contexto actual, y encontrar la de-
finicién mas cercana a lo que hoy en dia conforma y representa al individuo
achorado dentro de la sociedad.

2. Metodologia
* Participantes

Se realiz6 una encuesta no probabilistica a 85 personas entre hombres y mu-
jeres jovenes de nacionalidad peruana con un rango entre los 18 y 30 afios
de edad. Asimismo, se hizo una entrevista al socidlogo, cientifico social y
profesor de la Pontificia Universidad Catolica del Pert, Gonzalo Portocarre-
ro, quien ha radicado como profesor visitante en universidades de Estados
Unidos, Japon, Alemania, entre otros paises. Con esta entrevista se procurd
tener una mirada profesional y complementaria para nuestro trabajo.

e Instrumentos

La encuesta tuvo 10 preguntas acerca del significado del achoramiento y estuvo
dirigida a personas con cierto grado de conocimiento en el tema. Las pregun-
tas contaron con 3 opciones de respuesta entre “si”’, “no” o “tal vez”; también
una pregunta con la posibilidad de respuesta de un rango entre 1 a 10 para

determinar que tan arraigado estd el achoramiento en nuestra sociedad perua-
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na, siendo 10 muy arraigado y 1 nada arraigado. Asi como preguntas abiertas
para que los encuestados nos dieran una opinioén y apreciacion personal de
lo que para ellos es una persona achorada, con qué tipo de comportamiento
lo identifican y con qué otras palabras la relacionan, si han encontrado este
tipo de comportamiento en su vida cotidiana y, finalmente, si han recurrido
al achoramiento para lograr algun objetivo.

Respecto a la entrevista, esta consistié en 17 preguntas al socidlogo Por-
tocarrero, teniendo la libertad y tiempo de responder como a él le pareciera
mas conveniente y correcto. Con las preguntas se pretendié conocer a pro-
tundidad el significado de achoramiento, asi como saber si este es un término
unicamente negativo y qué repercusiones tiene en los peruanos. También se
desed conocer si el achoramiento era un choque de culturas a raiz de la migra-
cion, si este guardaba relacion con el nivel socioeconémico de las personas vy,
finalmente, saber cual era su relacion con la educacion, la politica y la religion
en el Peru.

¢ Procedimiento

Se aplicaron las encuestas de manera virtual a personas de los sectores so-
ciales A, B y C, dandoles un breve significado de lo que es el achoramiento en
general y pidiéndoles que sean sinceros al momento de responder si habian
escuchado antes o no esta palabra y que mantengan un juicio critico con
las preguntas. Las respuestas se contestaron de manera anénima. Con esto
se quiso obtener una opinién un poco mas popular y simple de lo que es el
achoramiento.

3. Resultados
¢ Resultados de la encuesta

Para determinar si las personas ya habian escuchado hablar del término acho-
ramiento antes, se hizo una pregunta muy precisa que tuvo por respuesta “‘si”’
y “no”.

En el grafico 1 se observa una amplia diferencia entre las dos opciones
antes mencionadas, ya que el 89,4% de los encuestados s{ habian escuchado
hablar del achoramiento en otras ocasiones, mientras que solo el 10,6% no.
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Griafico 1

¢ Has oido hablar del achoramiento?

(85 respuestas)

® si
® No

La segunda pregunta fue: “:Quién o quiénes crees que son las personas
achoradas?”. Con esto se quiso saber si las personas relacionan el compor-
tamiento achorade con un estereotipo determinado. La pregunta fue abierta
y entre las principales respuestas se encontrd a “barristas”, “cobradores de
combi”,

2 ¢

, “gente con dinero”, “los cholos” y “la gente de barrio”, de-
clarando una cierta inclinacién por parte de los encuestados a seflalar como
achorados a las personas con niveles socioeconémicos mas bajos.

Posteriormente se buscé conocer la opinion de la gente sobre las princi-
pales actitudes que registran los achorades para, de esta manera, contrastar
sus respuestas con las definiciones. LLas contestaciones mas repetitivas a esta
pregunta fueron “gente agresiva”, “malcriados”, “gente exaltada”, “irrespe-
tuosos”, “egoistas”; “irracional”; “vivo”, “altanero” y “conchudo”.

A continuacion, en la siguiente interrogante, se volvié a plantear opciones
de respuesta para saber si se crefa que el achoramiento tenia relacion directa con
el nivel socioeconémico; las personas podian contestar “si”, “no” y “tal vez”.
En el grafico 2, se observa poca diferencia entre los resultados del si y no: los
que respondieron “si” tuvieron el 37,6%, los que marcaron “no” obtuvieron
el 43,5% vy, finalmente, la opcién de “tal vez” alcanz6 el 18,8%. Con esto, se

observa que no hay una mayoria para ninguna de las tres respuestas.

, “choros
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Grafico 2

;Crees que el achoramiento tiene
relacion con el nivel socio-econdmico

(85 respuestas)

®si
@® No
© Tal vez
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La siguiente pregunta fue: “sReconoces practicas achoradas en tu vida coti-
diana?”, nuevamente con la oportunidad de respuesta “si”, “no” y “tal vez”.
En el grafico 3 se advierte que la gran mayoria (65,9%) ha logrado reconocer

este comportamiento en su dia a dia en la sociedad.

Grafico 3

¢, Reconoces practicas achoradas
en tu vida cotidiana?

(85 respuestas)

@ si
@ No
© Talvez
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En la sexta pregunta se busco confirmar si las personas asocian el achora-
mitento o al achorado con la persona peruana, para lo cual se pregunté: “zQué tan
arraigado esta el achoramiento en nuestra sociedad limefia contemporanea?”. Se
aplico un rango del 1 al 10 como respuesta, siendo el 1 “nada arraigado” y el
10 “bastante arraigado”. En el grafico 4 se observa y sefiala a los nimeros 7'y
8 como los puntos mas altos, con 31,8% y 27,1% respectivamente; luego el 9,
10 y 6. Se llega a identificar que la mayoria si reconoce que el achoramiento esta
asentado en nuestra sociedad limefia (rango del 6 al 10), mientras que la otra
mitad (rango del 1 al 5) tan solo sumé 4,8% en total.

Grifico 4

Del 1 al 10. ¢Qué tan arraigado esta
el achoramiento en la sociedad limefa
contemporanea?

(85 respuestas)

30

Fg_s; (27,1 %)

En la siguiente pregunta de la encuesta se buscan sinénimos para el acho-
ramiento preguntandoles de qué otra manera conocian esta palabra. Entre las
principales respuestas resaltan la “agresividad”, “bullying”, “pendejada”, “crio-
llada” y a “las personas altaneras e irritadas”.

En la pregunta ocho: “;Pueden justificarse las practicas achoradas como
herramientas para una “vida mejor?”. Las posibilidades de respuesta fueron:
“sf” 0 “no” y “epor qué?”. En el grafico 5 se tiene al “no” como mayoria con
el 74,1%; la sintesis de las principales respuestas de por qué “no” las practicas
achoradas significan una vida mejor, indica que no son la manera adecuada
para conseguir lo que quieren, ya que no se respeta al resto que vive en la
misma sociedad, causando resentimiento en ellos.
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Griafico 5

¢ Puede justificarse las practicas achoradas
como herramientas para una “vida mejor”?

(85 respuestas)

® Si
® No

La ultima pregunta fue mas directa en cuanto a preguntar actitudes perso-
nales de los propios encuestados. La cuestion fue: “;Consideras que recurres
o has recurrido al achoramiento para lograr algiin objetivo?”. El resultado fue
interesante, ya que previamente la desaprobacion por el achoramiento fue con-
tundente. Vemos en el grafico 6 que la mayoria (52,9%) si ha recurrido a acti-
tudes achoradas para conseguir algo, los que respondieron que no conforman
tan solo el 17,6%, mientras que el resto (29,4%) respondi6 “tal vez” porque
no estaban seguros que su proceder fue un comportamiento achorado (esta
ultima cifra no deja de ser interesante). Asimismo, se pidié que respondan en
qué situaciones habfan tenido que recurrir al achoramiento, las mas resaltantes
y repetitivas fueron: “En la combi contra el cobrador” (en la pregunta dos,
“¢Quiénes creen que son los achorades?”, gran parte contesto: “cobrador de
combi”, por lo que podemos decir que la gente se achora contra los cobradores
como una forma de defensa contra ellos); “cuando me quiero aprovechar de
alguien mas débil”; “cuando manejo”; “cuando me faltan el respeto” o “en
discusiones con familiares y amigos”.
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Griafico 6

¢ Consideras que recurres o has recurrido al
achoramiento para lograr algun objetivo?

(85 respuestas)
@ No

@ si
@ Tal vez

¢ Resultado de la entrevista

Con respecto a la expresion de achoramiento, Gonzalo Portocarrero toma como
ejemplo la expresion chilena “patudo” que hace referencia a una actitud si-
milar a la del achoramiento; es decir, “una persona que invade los derechos de
los demas en vez de quedarse en el suyo” y también con “conchudo” que,
segun el docente de la PUCP, se diferencia de achoramiento pues este altimo es
mas radical, cerrado y ademas vinculado a la palabra “choro” —que significa
ladrén— para dar un significado mas potente de incumplimiento de las leyes
y la moral publica. Por consiguiente, el achoramiento puede ser visto como una
estrategia de sobrevivencia o mecanismo de defensa. Por ejemplo, existe hos-
tilidad entre el ciudadano y el proveedor de servicios del Estado; esta mala
convivencia genera que el ciudadano vea una posibilidad de transgredir la
ley como herramienta para defenderse o resistir y derogar los servicios que
quiere. Portocarrero afirma que la gente deja de creer en la ley y empieza a
ignorarla pensando en ejemplos de autoridades achoradas impunes como los
policias y politicos, etc.

Esta condiciéon social y el achoramiento en si son caracteristicas de una
sociedad limefia relativamente moderna, que presenta las subjetividades ne-
cesarias para hacer del achoramiento una caracteristica relevante o influyente
en el desarrollo mismo de la mencionada sociedad. Este fenémeno es, en
parte, consecuencia del choque cultural que sufre la capital peruana a raiz
de la inmigracion.
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Por otro lado, Gonzalo Portocarrero afirma que el achoramiento posee di-
versas acepciones pero que estas son mayormente negativas. Estos comporta-
mientos generan influencia en la sociedad peruana. La gente de nuestro pais
cree poco en la ley, pero si en las necesidades del momento. A pesar de poder
identificarse cierta “busqueda de justicia” dentro del achoramiento, la mayor
parte de acepciones son negativas. En el extremo de achoramiento se encuentra,
por ejemplo, el sicario o psicopata, quien no ha interiorizado una autoridad
sobre si mismo.

Este comportamiento nace desde la formacion en los hogares de cada per-
sona. Es en esta instancia donde se forman los primeros valores en las per-
sonas, los que utlizaran luego en su interacciéon con la sociedad. El problema
con las personas que recurren al achoramiento es que los valores que apren-
dieron y a los que se adaptaron durante su tiempo de vida son, en parte, de
alguna manera contradictorios o contraproducentes con respecto a la vida en
sociedad y al desarrollo de la misma.

El entrevistado también plantea la existencia de una reafirmacién ciuda-
dana o resistencia al achoramiento como es el ejemplo de la campafia “Chapa
tu choro”, que fue tendencia entre los afios 2015 y 2016. Estas reacciones
evidencian que existe una lucha por el derecho a querer una base preferencial.
Esta resistencia al achoramiento es coincidente con la violencia que existe en
ciudades del norte del Perta. Muchas veces el achoramiento también tiene que
ver con la necesidad de hacer alardes, una persona que se siente insegura y
que quiere ser apreciada en un contexto de una cultura transgresiva tiene que
dar muestras que ¢l esta dispuesto a jugar asi y hacer esas transgresiones en
concurso, sino pasa a ser visto como “mongo”; entonces si hay una cultura
de la transgresion y una resistencia a esta cultura de la transgresion, dice Por-
tocarrero.

En otros aspectos, el achoramiento resulta ser un fendémeno social que no
distingue de estratos sociales y/o socioeconémicos. Gonzalo Portocarrero
opina que es mas facil protegerse del achoramiento cuando uno tiene recursos
y cuando uno no los tiene es mas facil caer en el achoramiento. Este achora-
miento de resistencia, de lograr algo que es dificil, es decir el achoramiento mas
criminal. El achoramiento se ve en todas partes, pero los sectores sociales mas
vulnerables son mas proclives a esta practica por la falta de oportunidades.

Asimismo, el docente entrevistado vincula el achoramients con los serios pro-
blemas de corrupcion dentro de la politica peruana. Afirma que los politicos son
muchas veces muy achorados en el sentido que, pues, son cinicos, sinverglienzas,
corruptos; y lo que llama la atencién de los politicos es que ya no tienen sangre
en la cara. Muchas veces, puede verse a un politico acusado de algtn delito decla-
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rando con un gesto de verglienza que lo auto inculpa. Pero hay otros (la mayorfa),
que mienten con un descaro increfble, lo que confunde al publico, que prefiere
confiar en una mirada inocente o segura, mas luego se da cuenta de que esta mi-
rada y voz no corresponden a una actitud ética sino a una mascara, y esto crea un
estilo de comunicacién en la que el engafio es algo que se repite cotidianamente.
Es asi como el entrevistado relaciona, una vez mas, el arribismo y el achoramiento en
el sentido del deseo arribista; es decir, el deseo de ser reconocido por otro que se
piense que es mas grande que uno mismo. Ese deseo lleva a las personas a infringir
las leyes pensando que nadie se va a acordar, que nadie se dara cuenta o, en todo
caso, que posiblemente aquellos que ahora estan en la cima empezaron de abajo,
siendo pobres, e hicieron fortuna gracias a actitudes achoradas. El libro de Alfonso
Quiroz, La historia de la corrupcion en el Persi, es muy revelador en ese sentido porque
se ve que el espiritu empresarial estuvo mas centrado en ordefiar al Estado que en
producir riqueza.

A manera de justificacioén, Portocarrero explica que la moral ha sido solo inte-
riorizada de manera religiosa, mas no de manera civil. Ese fundamento religioso
no ha logrado ser compensado por un fundamento mas laico; es decir hace falta
comprender que no hay otro camino que la ley, porque si no hay ley regresamos al
salvajismo, y esta es una situacioén de constante conflicto, costosa y llena de estrés.
Lo que en un momento Hobbes llamaba el estado de la naturaleza, o sea “el hom-
bre es el lobo del hombre”. Entonces, del hecho de comprender que si no hay una
vigencia de la ley se van a ocasionar infinitos problemas nace la actitud de aceptar
la ley a pesar de que no tenga un fundamento religioso.

En conclusion, el uso de la palabra achoramiento tiene raices peruanas, pero
—sin embargo— el achoramiento como actitud se encuentra en cualquier lugar
del mundo. Entonces ser achorado es ponerse una armadura que impide que
importe el juicio de los demas y una persona puede incumplir o agredir sin
sentirte culpable. Esto remite al tema del padre en la sociedad peruana que es
un padre muchas veces ausente, que no ha logrado marcar a su descendencia
con la interiorizacion de la autoridad.

4. Discusion

Con base a los resultados se puede mencionar que cast un 90% de los jovenes
entrevistados conocen o han oido del término, por lo cual se puede decir que
se encuentra muy arraigado en el entorno cultural peruano. Gonzalo Porto-
carrero refuerza esta aseveracion haciendo referencia a que el término y los
comportamientos son una cuestion cultural gestada en el Peru.

El trabajo de Oswaldo Medina (2001) plantea al achoramziento como una actitud
meramente arribista. Esto alude a que las actitudes achoradas Gtnicamente tienen
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como finalidad la escala de nivel social pasando por encima de los codigos y nor-
mas socialmente establecidas. Esta investigacion cuenta con mas de una década
de antigiiedad y también pertenece a los primeros estudios focalizados a en este
fenémeno social y sus caracteristicas. Sin embargo, hoy el término achorado ha
captado un significado mas profundo que también se acerca mas a la realidad
y a una vision de la sociedad mas moderna. LLos resultados mostraron que los
participantes difieren en sus definiciones para el mismo término. Algunas de las
palabras utilizadas para delimitar la expresion fueron “hostil”; “irrespetuoso”,
“vivo” , “altanero” y “agresivo”. Asimismo, diferentes autores citados y consulta-
dos proponen otras acepciones para el término. Por ejemplo, Gonzalo Portoca-
rrero (2016) hace referencia al achoramiento como un fenémeno social en el cual la
gente actda bajo un patrén de comportamientos en el cual el individuo no tiene
reglas, no cumple con la moral publica; es un estilo de vida, una especie de psico-
patologia colectiva. Urpt Montoya (2002) entiende por achoramuiento “‘una actitud
agresiva y pragmatica [que| es el fruto de las multiples invasiones, la visibilidad
de la otredad y las actuaciones ambiguas que comenzaron a corroer las bases del
modelo de convivencia asentado en el ocultamiento de las diferencias y el uso
consensual de un unico cédigo neutro (el criollo)” (p. 101). Marco Aurelio Ferrell
Ramirez (2010), por su parte, hace referencia al achoranziento como un compot-
tamiento agresivo e insolente que los socidlogos adscriben principalmente a los
estratos sociales bajos. Existen multiples acepciones y muchas de ellas difieren,
pero todos los autores coinciden en algo: el término alude a comportamientos
meramente Negativos.

En cuanto a la relacion achoramiento - nivel socioecondémico, las opiniones se en-
contraron divididas entre que si hay o no hay conexién. Segtin Luis Roldan (2010)
el achoramiento es una conducta que surge en las capas mas deprimidas de los secto-
res populares (p. 3). Al respecto, Portocarrero opina que es mas facil protegerse del
achoramiento cuando uno tiene recursos y cuando uno no los tiene es mas facil caer
en este. Se puede concluir, entonces, que el achoramiento se ve en todas partes, pero
los sectores sociales mas vulnerables son mas proclives a optar por estas actitudes
por la falta de oportunidades.

Los resultados también arrojaron una amplia mayoria (mas de 70% aproxi-
madamente) que justificaba las practicas achoradas y confesaban que alguna vez
habfan recurrido a ellas. Portocarrero menciona sobre esto que —en mayor o en
menor medida— todos somos achorados, puesto que vivimos en un pafs donde las
leyes no se han interiorizado y hay muy poco respeto. Segtn €l, hay una suerte de
licencia para transgredir las normas y nadie rinde cuentas a nadie. En ese sentido,
es pertinente concluir que el achoramiento es un comportamiento interiorizado en
muchos de los peruanos.
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Significado y uso de los exzgjis de
WhatsApp dentro de situaciones
comunicativas interculturales

Ivana Casalino | Maria Ximena Ingunza | Andrea Jiménez | Milan 1Véliz |
Lucia Eiken Yap

Sumilla

Las tecnologias de la globalizacién buscan utilizar c6digos mas universales para
facilitar la interaccion entre todos. Se estudiaran los emzgjis en WhatsApp, en
cuanto estos se convierten en herramientas determinantes durante situaciones
comunicativas interculturales. Bajo esta pauta, se analizaran sus contextos de
uso, sus significados y también su rol en cuanto a la expresion de las identida-
des culturales. La hipotesis de esta investigacion plantea que estas interacciones
interculturales llevaran, a largo plazo, a un consenso en la significacioén de al-
gunos de estos iconos.

En este estudio se realizaron entrevistas a personas de distintos paises
(Inglaterra, Espafia, Suiza, India, Estados Unidos y Japon) sobre las circuns-
tancias en las que usan los engis de su seccion “emgjis mas frecuentes” en
WhatsApp. Asi se pudo comparar los significados y el uso.

En consecuencia, a pesar de las brechas culturales, existen ciertos ezzgjis
que son comprendidos por todos; es decir, han adquirido un significado uni-
versal. Estos son los emugjis referidos a expresiones faciales. Sin embargo, el
estudio también reveld que existen ciertos emoticonos cuyo significado varia
parcial o totalmente entre culturas, esto debido al nivel de dependencia de
estos a factores culturales y contextuales, ademas de las condiciones mismas
de la persona que los utiliza, asi como del receptor del mensaje.

* Tercer puesto de la categoria intermedio. Profesor: Francisco Bladimir Nufez. Curso:
Procesos Interculturales, dictado en el 2016.
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Palabras claves

Interculturalidad, comunicacién no-verbal, emojis, tecnologias de comunica-
cion digital, significado, TIC (tecnologias de informacién y comunicacion)

1. Introduccion

El uso de la imagen se ha incrementado en los ultimos afios gracias al desa-
rrollo de la tecnologia y la globalizacion. El panorama urbano ha cambiado al

igual que la forma en que vivimos el dia a dfa.
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Asimismo, ¢l agrega que de los emgjis de Kurita al sistema de codificaciéon
Unicode y la creacion del nuevo estandar global para los signos japoneses su-
gieren un proceso de “universalizacion” profundamente imbuido de América
(2016, p. 22). Aplicaciones como Messenger, Facebook y WhatsApp no solo
permiten que estemos en contacto con todos en cualquier momento y lugar,

El flujo de material cultural y subcultural entre América
y Japon ha creado una cultura posmoderna global en la
que las tradiciones estéticas, artisticas e intelectuales se
influencian mutuamente a través de las fronteras nacio-
nales. Tales procesos transculturales han dado lugar a
un ‘fanatismo pop-cultural’ que ahora se ha convertido
en corriente principal debido a una generacion clave de
personas ‘criadas en una dieta’ de productos culturales
transpacificos. (Moschini, 2016, p. 22)

sino que facilitan este intercambio.
Por otro lado, de acuerdo a Gascuena (20106):

WhatsApp ha asimilado todas las funcionalidades de
otros géneros conversacionales a través del ordenador y
consigue un espacio conversacional multimodal, multi-
media y con acceso a multiples plataformas que permite
un discurso interactivo con muchos elementos visua-
les, sonoros y lingtisticos. Asimismo, “la conversacion
guasap es una nueva forma de hablar cotidianamente,
por la sencillez de su uso muy extendida entre toda la
poblacion capaz de utilizar un teléfono mavil, permite
mantener varias conversaciones al mismo tiempo desde
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distintos lugares y a diferentes horas, ampliando asi las
dimensiones espacio temporales de los interlocutores y
su contexto intersubjetivo. La popularidad le ha con-
vertido en un lugar de encuentro donde gestionamos
nuestra vida social en los grupos de conversacion y nos
identificamos socialmente. (p. 24-25)

Producto de este fendmeno, se han desarrollado nuevas formas de co-
municacién en funcién de la practicidad y la inmediatez. Asi, la “tipologia
de géneros” antes establecida se mezcla y se crean nuevas formas y estilos
de discurso que integran lo oral, lo escrito y lo visual en un nuevo entorno
cognitivo, social y cultural, donde el lenguaje verbal es un ingrediente del
discurso visual desarrollado en la pantalla (Gascuena, 2016, p. 25).

Podemos observar un ejemplo de esto en la “palabra pictografica” a la que
se refiere Moschini (2016), en su estudio sobre el ezzgi de la cara sonriente con
lagrimas. Para él, esta funciona como un marcador de la fusion de culturas
japonesas y americanas en las practicas discursivas de las comunidades geek
(obsesionados con la informatica y tecnologfa). En particular, se sostiene que
tal signo puede definirse como un ash-up de Japoén-América, ya que presenta
rastros de estas dos tradiciones culturales, asi como de las subsiguientes olea-
das de intercambios transpacificos (p. 11).

Sin embargo, existe otra linea de pensamiento que plantea el entendimiento
de los ezzgjis de acuerdo con el tipo de cultura, diferenciando las culturas de “alto
contexto” y las culturas de “bajo contexto”. De acuerdo con Kavanagh (2010),
el uso de estos simbolos no-verbales (el ezzg/7) estarfa culturalmente fundamen-
tado. En las culturas de alto contexto como Japén, con estilos de comunicacion
cuyo entendimiento incurre en patrones ambiguos, indirectos y reservados, la
comunicacion recae en los emoticonos y acentos graficos del blog, indepen-
dientemente del sexo. En contraste, las culturas de bajo contexto como Estados
Unidos o Alemania, con mensajes mas directos y explicitos, se caracterizan por
utilizarlos de manera moderada, en comparacion a las primeras (p. 78-79).

Partiendo de eso, se plantea el proposito fundamental de este estudio. Este
consiste en saber como se manifiestan los procesos interculturales a través del
uso de los ezgjis de WhatsApp en el mundo actual. Se tuvo como guia este
objetivo para delimitar los tres ejes que guiaran esta investigacion, los cuales
se presentan en los siguientes parrafos.

Primero, describir el uso de los emojis de WhatsApp en la actualidad
pues:
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...]Ja mayoria de conjuntos de ezzgjis tienen una identidad
definida, como los relacionados a la musica o las caras
amarillas tristes, y dentro de ellas, algunas presentaban
mas asociaciones que otras, siendo las mas relacionadas
las caras de aburrimiento o desagrado, junto a expresio-
nes de lo mismo (Barbieri, Ronzano & Saggion, 2016,

p-5)

Esto podria relacionarse al reconocimiento cultural (y a veces propuesto
de manera innata) que posee el ser humano de estas expresiones faciales, re-
conocibles inclusive desde la primera infancia (Guarnera, Hichyb, Cascioa &
Carrubbac, 2015).

Segundo, se busca determinar el significado de los emgjis de WhatsApp
dentro del contexto de los emojis como fuente de comunicacién. Asi, se
tomara la linea de pensamiento de Martinez & Martinez (2016), quienes
proponen que los emoticonos y ezogjis permiten la comunicacién con los
demas sin utilizar palabras, al simplemente revelar una emocion mediante
una imagen figurada. De esta forma, ayuda a evitar la ambigtiedad de los
mensajes escritos, sobre todo en situaciones donde prima el sarcasmo, la
ironfa o el humor (pp. 53-54). Estos funcionan, entonces, como expresio-
nes faciales que complementan o le dan un nuevo sentido a lo escrito. (Pa-
valanathan & FEisenstein, 2016). Sin embargo, dentro de la comunicaciéon
y especificamente, en la comunicacion intercultural, existirian desacuerdos
de significado ya que no existirfa un consenso de las interpretaciones de los
mensajes no-verbales (Vila, 228).

Tercero, se espera reconocer la manifestacion de las identidades cultura-
les en los emojis, debido a que estos no tendrian un significado por si mis-
mos. Es decir, no son interpretados de la misma manera por todos, sino
que su significado no es estatico. Asi, de acuerdo con Kelly (2014) “un solo
emoji puede variar a significar desde algo sarcastico, gracioso o amigable a
algo hostil. Su interpretacion depende de la situacion, del estado de animo
del emisor o de la persona que recibe el mensaje” (p. 26). Estas variaciones
de interpretacion se mencionan, justamente, en el estudio de Miller, The-
bault-Spieker, Chang & Johnson: no siempre se interpreta el ezzgji de una
misma forma, pues esto depende de varios factores (el contexto, el sistema
operativo, etc.) (p. 10).

No resulta extrafio que los emgjis formen parte crucial de este sistema.
Cuando se escribe por sistemas de mensajeria instantanea como WhatsApp,
se integran los ezgjis al discurso llegando en ocasiones a reemplazar ciertas
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palabras por estos ideogramas. Por un lado, Gascuefia (2016, p. 25) concluia
que los iconos y emoticonos son piezas “gramaticales” en la conversacion
informal, los cuales afiaden un valor ilocutivo o de finalidad al ser utiliza-
dos para expresar desacuerdo, risa, asombro, etc. Asimismo, estos también
se integran dentro del discurso en sustitucion de las unidades léxicas como
un pictograma, con un mensaje colorido para generar humor, persuadir o
convencer.

Por su parte, Sampietro (2016), identifica dos usos comunes e independien-
tes del contexto cultural al plantear que los emoticonos y el texto escrito se
integran de diferentes maneras, pues los significados de ambos pueden tanto
complementarse —sobre todo al usar caritas con una finalidad practica)—
como también puede suceder que una modalidad se extienda de diferentes
maneras o repita el significado de la otra (por ejemplo, cuando reitera o repite
lo que ya se dijo) (p. 257).

Inclusive, ocasionalmente se siente la necesidad de colocarlos en cada
uno de los mensajes, como si al omitirlos no se entendiera la intencionali-
dad del mensaje, o como si otorgaran cierta “propiedad de identificacion”
de las emociones a este, disminuyendo o anulando la necesidad de la in-
tervencion de palabras. Es decir, “los emoticones se perciben como expre-
sién de emociones, aunque no sean reconocidos como caras, pues la zona
del cerebro que reacciona ante los rostros no se activa con su presencia”
(Yuasa, Saito y Mukawa, 2000, en Martinez & Martinez, 2016, p. 54). Cabe
resaltar que segin Sampietro (2016), los emojis de expresiones faciales son
interpretadas como una manifestaciéon grafica de las emociones y no como
exclusivamente limitadas al rostro de las personas (p. 43). De esta manera,
los emojis se procesan de manera diferente a otros elementos de la comu-
nicacion interpersonal, como las expresiones faciales o el tono de voz, los
cuales activan zonas distintas del cerebro (Yuasa, Saito & Mukawa, 2011, en
Martinez & Martinez, 2016, p. 54).

En consecuencia, muchos jovenes sienten que si no se utilizan emgjis es,
primero, porque no existe una relacioén cercana con el remitente y, ademas, se
ha creado la necesidad de hablar en un discurso formal. Ademas, puede ser
también porque estan peleados o incémodos respecto a algin aspecto que
involucra al remitente. No obstante, en el segundo caso, ocasionalmente si se
continua usando ezgjis de disgusto u otros elementos discursivos, como los
puntos y las mayusculas, los cuales expresan la rabia.

De lo ya mencionado, es posible deducir entonces que existen reglas impli-
citas en la comunicacion y, dentro de la misma, para el uso de los exgjis. Asi,
siguiendo las ideas de Sampietro (2016):
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...pese a la variedad de usos (indicar ironfa, refor-
zar la cortesia positiva, atenuacion, gestionar la interac-
cion, etc.), lo que tienen en comun los emoticonos en los
mensajes es que contribuyen a evitar infringir normas,
ya sea normas socio-pragmaticas o normas de toma de
turno y, en un nivel micro-analitico, senalar las expecta-
tivas y los marcos de los usuarios con respecto al evento
comunicativo en curso (p. 258).

Dentro de este aspecto, las categorias como “miembros de trabajo”, “familia
cercana’ o contemporaneos pueden no ser lo suficientemente claras. En su lu-
gar, es preferible decir que el factor determinante es la cercania del emisor y el
receptor. Asimismo, en el caso de un grupo podria ser el grado de cercania que
tenga con los miembros del grupo. Sampietro estarfa en lo correcto al afirmar
que los emoticonos se usan para sefialar la informalidad de la comunicacion,
para confirmar que se ha captado el tono jocoso y desenfadado de la conver-
sacion o incluso para dirigir la respuesta que se espera del interlocutor (2016,
p. 265). Inclusive, existirfa cierta necesidad de graficar las emociones al plano
escrito, por ejemplo, el armar “caritas” compuestas por letras y/o signos de
puntuacion, como )7, por ejemplo. De esta manera, el aspecto visual es prio-
ridad en el aspecto de la comprension e interpretacion. Esto sucede porque los
malentendidos suelen producirse cuando algunos emoticonos tienen rasgos de
disefio ambiguos y, de esta manera, varias interpretaciones diferentes.

Dentro de estas nuevas expresiones faciales graficas e irrupcion en el len-
guaje virtual estan los emojis. Estos fueron establecidos por el Unicode Emo-
jis, un subcomité de Unicode Technical Procedures que opera bajo el Tech-
nical Committee Procedures. Sus copresidentes son los duefios de dos de
las empresas de tecnologia mas grandes del mundo: Google y Apple. Este
organismo de estandarizacion internacional (ISO) hace las recomendaciones
y formaliza los significados de los emojis que existen. Asi pues, Unicode los
define como “pictogramas o simbolos pictoricos que son tipicamente presen-
tados coloridamente y usados en los textos. Estos representan simbolos como
caras, clima, carros y edificios, comidas y bebidas, animales y plantas, iconos
que simbolizan emociones y sentimientos, etc.”

Sin embargo, a pesar de este intento de normalizar los significados y la
existencia de una “identidad definida” en los mas explicitos, podemos notar
que, como se presentan en los casos internacionales, la significacion de los
emojis varfa de pais en pais. No solo porque el disefio del emoji se considere
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ambiguo, sino que la cultura propia del individuo podria atribuir otra signi-
ficacion diferente de acuerdo con la zona geografica, la historia o las tradi-
ciones. Esta diferencia de significados, asi como la existencia de elementos
coincidentes, es lo que se busca explorar en este articulo.

2. Metodologia

Para esta investigacion, se eligié seguir un enfoque de estudio cualitativo.
Asi, se comenzé por recolectar informacion revisando toda la bibliografia
sobre el tema, tomando especial atencion en otras investigaciones realizadas
en los ultimos afios. Una vez examinados los resultados de estas, y habién-
dose revisado las herramientas utilizadas en los pocos casos estudiados, se
decidi6 basar el trabajo en la observacion y analisis de casos reales de comu-
nicacion intercultural, llevados a cabo a través de medios de comunicacion
digital. Para ello, se contactaron siete personas, de entre 17 y 36 afios, prove-
nientes o residentes de diferentes partes del mundo, las cuales accedieron a
participar voluntariamente en el estudio, dando acceso a cierta informaciéon
sobre sus conversaciones de WhatsApp. De esta forma, tomando en cuenta
las siete unidades de analisis trabajadas, el estudio incluye casos de hasta tres
continentes, abarcando pafses como Inglaterra, Espana e India, entre otros.
Asimismo, se utilizaron como imagenes para los cuadros las extraidas de la
pagina Emojipedia (2010).

Dentro de la informacién que los colaboradores accedieron a brindar, el
dato mas importante para el estudio fue el registro de sus “ergjis mas usa-
dos” dentro de la red social. A partir de esta lista individual, se comenzo
por analizar el significado que los usuarios les atribuyen a estos ezgjzs dentro
de sus conversaciones cotidianas (es decir, el uso que hacen de ellos) vy, al
mismo tiempo, como estos iconos son interpretados por los miembros de su
entorno, todo esto centrando el estudio en determinar el peso que los fac-
tores culturales ejercen en estos dos aspectos. Asimismo, se preguntaron las
circunstancias especificas en las que usan, o dejan de usar, estos egjis, para
lo cual se realiz6 en una entrevista a profundidad. Por ultimo, se elaboré un
breve perfil de cada participante, donde se describieron las caracteristicas de
personalidad o propias de cada uno. De esta manera, y con los datos obte-
nidos, se compararon las diferencias de significado que hay entre paises, asi
como las similitudes encontradas.
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3. Resultados

* 1. Brenwood, Inglaterra

Dan Skaddan es un hombre de 36 afios con esposa y dos hijos. Es inglés de
nacimiento y estudié una carrera de musica en una universidad de Londres.
Solo ha visitado el Pert en dos ocasiones.

De acuerdo a Dan, los ingleses tienden a salir en grupos a pa-
@ sear por los enormes parques propios del pafs, y muchas veces
‘Q comparten picnic y parrilladas al aire libre. El exzo7i de los dangos

fue utilizado en este contexto. Dan era consciente que no era
una brocheta, pero al encontrarlo como el ezzgji mas cercano
visualmente, lo usaba como una.

Significa thumbs up o “manita arriba”, y lo usa cuando estd de
- ,'.3 acuerdo con algo o para reemplazar el decir ok. Solo utiliza el
' color amarillo porque es el mas facil de usar.

T — Dan relaté que utiliza varias “caritas” sonrientes. El tipo de
54 (00 (oo [an" | emgii que manda depende unicamente del estado emocional

= len el que se encuentre. Ademis, dijo que utiliza mucho esta

variedad de caritas felices para crear cercania, expresar apro-
bacion y ser agradable con quienes habla.

ﬁ.\ Para €1, es la cara de la expresion “oops”. La usa cuando siente

| .

(== que ha arruinado algo.
Dan solo utiliza el emoji de corazén de este color. Ademas,
solamente se lo manda a su esposa.

(\ Para Dan, es la “carita” de preocupacion y sorpresa.

Significa “mandar besos” para él. Nos dijo que solo lo manda
a su esposa.

Para €l es una “carita” de desesperacion y preocupacion.

Lo utiliza para ilustrar el sentimiento de “algo tan gracioso
que te hace reir al borde de las lagrimas”, en sus propias pa-
labras.

~

@ Utiliza este ezoji cuando esta cansado o con suefio.
G
=,
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e 2. Sevilla, Espana

Arturo Raimondi es un joven estudiante de arquitectura en la universidad de
Sevilla. Tiene 20 afios y es peruano de nacimiento. Lleva dos afios viviendo

ahi.

*

Utiliza este emzo7i cuando quiere decirle a alguien que le mande au-
dio de WhatsApp, lo cual es muy particular. Lo usa con su circulo
de amigos.

Usa el gesto de la mano y sus diferentes colores para insultar a los
demas, en general a manera de broma. Lo usa con amigos y cam-
bia el color dependiendo del color de piel del receptor. Considera
este ez0j7 indispensable para €L

Lo usa cuando quiere decir “te toqué” en un tono de broma.

Para ¢l, significa “me quedé dormido, me da suefio o me aburre”.

Solo usa esto dos monos. El primero, cuando esta avergonzado; el
segundo, cuando quiere bromear con alguien.

Utiliza este gesto para despedirse, a manera de un adios.

Para él, ejemplifica sorpresa.

Para ¢él, significa el estar sorprendido, pero en una situacion seria
o dificil de tratar.

Usa este emgji en dos situaciones, tanto en referencia a un pedo o
indicando que se retira de algtn lugar.

Para ¢él, ejemplifica las interjecciones “boo” o “wee”. Lo utiliz6
por Halloween.

Significa “baila, baila” para ¢l. Indicé que lo utiliza cuando tiene
éxito en algun plan, para celebrar, y también en situaciones diver-
tidas. Este emoji le recuerda al flamenco, y lo que le agrada mas del
mismo es la posicion de la chica.

Para €1, significa “me encanta” o “lo amo”. Lo utiliza para referir-
se a un objeto o persona.
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* 3. Ginebra, Suiza

Nicolas Yupanqui Springli es un chico de 17 afos, peruano de nacimiento.
Vive en Ginebra desde hace un afio aproximadamente. Actualmente esta es-
tudiando en un colegio de la ciudad para luego ejercer su carrera universita-
ria. Viajo justamente para estudiar, aprovechando que la educacion en Suiza
es gratis y su familia materna es del lugar.

Lo utiliza cuando alguna situacion le causa mucha risa.

Lo usa cuando esta hablando sobre algtn libro, por su aficién a
la lectura.

Utiliza este emoji para transmitir picardia e inocencia cuando hace
algo malo.

Para ¢l, ejemplifica una cara pervertida. Suele utilizarla para subir
la tension sexual en una conversacion.
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Usa este emoj7 para transmitir ironfa y también como una forma
>
de decir “}70 no lo hice”.

©0E®

Dijo que usa este ezzg7i cuando esta triste, o en situaciones en las
cuales no puede desempefiarse a la perfeccion.

N
Y

©

Utiliza este egji cuando no entiende algo sobre algin tema, o no
sabe qué decision elegir.

[ )
fiks

Lo usa para motivar o incentivar a la persona con la que esta
hablando. Tendria, para ¢l un significado similar a “ta puedes ha-
cerlo”.

LLo us6 cuando se fue a un almuerzo hace poco.

G

Dijo que en Ginebra el clima es bastante frio en invierno, por lo
que existen varios lugares para hacer patinaje sobre hielo. Por ello,
suele usar este exzoji.

b
wat
."'
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* 4. Nuevo Hampshire, Estados Unidos

Allison Manson es una mujer de 19 afios que vive en Littleton, New Hamps-
hire, Estados Unidos. Americana de nacimiento, vive con familia y trabaja de
mesera en varios restaurantes del lugar. Nunca ha salido del pais.

Lo utiliza en situaciones divertidas. En sus palabras exactas,
“cuando algo es muy divertido™.

Lo usa cuando no entiende algo, o para pedir una explicacion.

Lo utiliza para flirtear.

Lo utiliza para flirtear o coquetear.

Lo utiliza para mandar besos.

A JCHIREIR

Lo usa cuando enfrenta una situacion que no le parece divertida

v
U
.
U

) o graciosa, o para indicar que esta a punto de perder el control en
la misma.
. e Para ella, este emzgji se refiere a su grupo de amigas, o sobre salidas

a fiestas con ellas.

4

7

Para ella, estos tres ezzjis refieren a situaciones sexuales y se utili-
zan en conjunto. L.a berenjena hace referencia a un falo, las gotas a
la eyaculaciéon masculina y el pufio a la masturbacién. Asimismo,
la entrevistada sefialé que estos tenfan que ver con los temas de
los que suele hablar con sus amigos.

Es una serpiente (0 szake en inglés). Nos dijo que lo manda cuan-
do se siente sneaky, es decir, cuando se comporta de manera des-
honesta y secreta, pero juguetona.

€h @

Lo utiliza cuando algo le encanta, o para enviar muestras de amor
a su familia o amigos.
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e 5. Sunderland, Inglaterra

Alejandra Véliz es una chica de 23 afios, peruana de nacimiento. Vive en la
ciudad de Sunderland, al norte de Inglaterra, desde hace 3 afios, pero en el
2013 vivio en Londres. Esta estudiando en una universidad de la ciudad. Es
peruana de nacimiento. Se fue alla para estudiar su carrera universitaria, dado
que la carrera especifica que ella queria estaba ahi.

V&

Los besos y corazones normalmente los envia a su mama, a su no-
vio y a su mejor amiga. También utiliza los corazones para decir
love it 0 “lo amo” sobre algo gracioso que le envian.

Utiliza estos dos corazones con su enamorado.

Usa estos ezzgis con su mejor amiga. Para ella, es similar a decir
best friends for life o “mejores amigas por siempre”.

Estos, que sefialan un globo v especie de “fiesta” o celebracidon
5 g Y 5
los us6 por un cumpleafios.

El emoji de sueno lo usa mucho ultimamente con sus compafe-
ros de clase, ya que explicé que estaban con una gran carga de
trabajos. Lo usa tanto en chat individuales como en grupos de
la universidad, es una forma de decir que “te mueres” de suefio.
También lo usa con sus companeros de trabajo, y significa, en sus
propias palabras, que “vives cansado”.

Para ella, es la cara que refleja aburrimiento absoluto o, en sus pala-

- bras, “‘quiero morir”. También la usa con las personas de su trabajo,
y es una forma de mostrar que uno estd extremadamente cansado.
- Para ella, significa que no entiende algo o que tiene alguna duda.

Lo utiliza para sefialar que entendi6 algin tema o situacion.

Para ella, simbolizan los aplausos de la interjeccion “bravo”. Sin
embargo, los usa para sefialar sarcasticamente que algo fue diver-
tido, gracioso. En sus propias palabras, es una manera de decir
“estuvo bueno tu chiste”, pero de manera ironica.

Lo usa porque por su carrera estan filmando para un trabajo, asi que
con su equipo (y especificamente en el chat de grupo) lo envian con
bastante frecuencia.
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* 6. Jamshedpur, India

Saurabh Gupta es un hombre de 25 afios original de la Jamshedpur, India.
Estudi6 hotelerfa en Punjab y posteriormente hizo practicas en los hoteles
Hilton (India) y Mountain View Grand Resort & Spa (Estados Unidos) por
dos afios. Actualmente, acaba de regresar a su pais. Utiliza la aplicacion prin-
cipalmente para chatear con amigos.

Lo utiliza cuando quiere besar a alguien, sobre todo con amigas
cercanas. Nos dijo que solia usarlo antes con su ex enamorada.

Lo usa para sefialar que alguna situacion le causa demasiada risa.
En sus palabras, cuando esta riéndose “hasta morir”.

Las manos levantadas significan, en su grupo social, estar de
acuerdo con algo de manera enérgica.

Para ¢él, significa “te amo desde mi corazén”. Lo utilizaba con su
ex enamorada.

Significa “buena decision” para €l

Lo utiliza en situaciones extremadamente tristes, donde, en sus
palabras, le apetece llorar.

Lo utiliza en situaciones en la cuiles se siente timido.

Lo utiliza en situaciones que lo hacen sentir triste.

En sus palabras, “como somos de la India, saludamos a todos
juntando las manos y decimos “Namaste”. Suele utilizarlo con su
familia y amigos de la India, para saludarlos, pues se asemeja al
gesto cotidiano de “Nawmaste”.

Lo utiliza en situaciones que lo hacen sentir inquieto o tra-
vieso.
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* 7. Yamanashi, Japon

Kaori Davalos Futagaki es una chica de 19 afios nacida en Pert que vive en
Japon desde hace 8 afios. Acaba de terminar la preparatoria y busca comenzar
sus estudios para ser acromoza. Como ella se quedé hasta los 11 afios en Peru,
suele utilizar WhatsApp para hablar con sus amigas latinas de la infancia, a
pesar de que, en Japon, la aplicacion utilizada con mas frecuencia es Line.

Para ella, significa que tiene suefio o que se quiere ir a dormir.

Lo emplea para hablar de su cabello. En sus palabras, para referir-
se a “¢Como me quedo este corte?”.

Lo utiliza cuando quiere manifestar que esta aburrida o algo triste.
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Este emoji es empleado por ella dentro de su circulo amical como
una forma de cuestionar si tienen dinero.

Lo usa cuando esta muy feliz, para ejemplificar el gesto de levan-
tar las manos en sefial de alegria/entusiasmo.

Lo utiliza para mostrar carifio. Lo prefiere porque “palpita” (ad-
quiere movimiento) cuando lo manda por WhatsApp.

Lo usa para referirse al musical CATS que vio recientemente.

Los utiliza en lugar de triangulos blancos y negros para referirse
a un tatuaje que se queria hacer con una amiga.

Los usa al hablar con sus amigas sobre distintos sabores de popcorn.

Para mostrar que esta realmente impactada por una situacion, o
“saper en shock” en sus propias palabras.
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4. Discusion

Después de haber presentado el uso de estos distintos exzgjis y su significacion
en casos particulares por paises, se realizara una comparacion de casos y se
propondra como es que elementos meramente culturales, o de personalidad, se
manifiestan en el uso o no uso de ciertos ezzgjis dentro de uno u otro contexto.

De acuerdo con las coincidencias y diferencias encontradas en la interpre-
tacion de emojis, se puede decir que no existe una nocién universal de enten-
dimiento de los emoticonos por si mismos. Lo que sucede, en realidad, es que
el conocimiento del significado de los enojis depende de factores culturales y
contextuales atados siempre a una circunstancia determinada, ademas de las
condiciones mismas de la persona que los utiliza, asi como del receptor del
mensaje. Es decir, depende también no sélo de la cultura de las partes, sino
del contexto especifico de la conversacion y personalidad de cada uno.

Sin embargo, se encontrd que existen ciertos exzgis que tienen un nivel alto
de universalidad, por ejemplo, los eugjis referidos a expresiones faciales —las
llamadas “caritas de WhatsApp”— o a acciones relacionadas al rostro humano,
los cuales son decodificados de manera similar en las personas estudiadas, al
margen de su lugar de residencia o procedencia. Luego, el emgji de la cara son-
riendo con lagrimas o de la cara con un beso daban el mismo resultado en la
gran mayoria de casos: se referfan a un estado de felicidad (respecto a la risa,
sonreir) o a la accion de dar un beso. Esto podria relacionarse al reconocimien-
to cultural (y a veces propuesto de manera innata) que posee el ser humano de
estas expresiones faciales, reconocibles inclusive desde la infancia.

A partir de la informacién previa, se realizo este cuadro para demostrar,
que clertos ezzgjis comparten significados muy similares en diferentes partes
del mundo:

Nombre Significado
¢ “Face Throwing Cuando quiere besar a algnien. India
i 34 a Kiss” o “Cara Cuando manda besos. Esta tampoco se la manda a todo el

lanzando un beso” | mundo, solo a su esposa. Inglaterra
Para mandar besos. Estados Unidos

@ “Face With Lears Algo tan gracioso que te hace reir al borde de las lagrimas.

-

of Joy” o “Cara Inglaterra
con lagrimas de Cuando algo le cansa mucha risa. Suiza
alegria” Para seiialar que me estoy riendo “hasta morir”. India
Cuando algo es mny divertido. Estados Unidos
LD “Thinking Face” o Cuando estoy pensativo sobre algin tema o no entiendo
W=/ “Cara pensativa” algo. Suiza

Cuando no entiendo algo, para pedir una explicacion.
Estados Unidos
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Existe, asimismo, un simbolo en el que existe consenso casi absoluto en los
resultados encontrados. Este es el ezzgji del corazon:

“Heart” o Para expresar un sentimiento de amor. Inglaterra
“Corazon” Para expresar carisio a su madre o novio, 0 para decir
“love it” 0 “lo amo” sobre algo gracioso que le envian.
Inglaterra

Cuando algo le encanta, o para mandar amor a su_familia
0 amigos. Estados Unidos

Significa “te amo desde mi corazon”. India

Lo utiliza para mostrar carino. Japon

Este simbolo, creado en la Edad Media y expandido al mundo desde en-
tonces, traerfa tantas coincidencias debido su amplia difusién y aceptacion en
los diferentes medios, contextos y culturas. Asi, es considerado un “simbolo
universal” y con un significado implicito aparentemente inherente, pero en
realidad otorgado por la cultura.

La explicacién a este fenomeno de universalidad de los simbolos se rela-
ciona también con la globalizacién y el contacto entre culturas. Cuando los
usuarios de contextos considerablemente diferentes entran en contacto, se
ven afectadas las identidades, personalidades y subjetividades del grupo al
que pertenecen. Si hablamos del ambito grafico especifico, como los enzjis,
las interpretaciones a un mismo simbolo serian muchisimas. Sin embargo,
este intercambio constante hace que seamos participes de una comunicacion
a nivel internacional que obliga a crear ciertos consensos y a entender cada
vez mas a la otra cultura.

Por este motivo, serfa posible identificar algunos de los simbolos arriba ex-
puestos sin conocer a la persona del pais del cual viene la significacion, pues
existe cierta capacidad para interpretar algunos ezgjis a través de la informa-
cién que el mundo globalizado provee. Si se explora el ambito internacional,
por ejemplo, existen otros emojis que también resultan familiares por su gran
difusién o por la relevancia del pais de origen.

Se observa esa familiaridad en los siguientes casos:
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Guardia real Este es el sombrero caracteristico del uniforme de la
g guardia real inglesa.
Moai Estatua en la estacion de Shibuya (Tokio, Japon) o
ﬂ una de las cabezas de Isla de Pascua en Chile
’ ‘ Dolares Moneda estadounidense
‘ - Euros Moneda de la Unién Europea
€ e
Fl Libras Moneda del Reino Unido
“E] [l‘ esterlinas
M Yenes Moneda japonesa
|
Calabaza Adorno de la fiesta estadounidense del dia de los
muertos (Halloween)

Los emojis universales o que nos son familiares, evidencian que cada vez
nos acercamos mas los unos a los otros por medio de la comprension de
sus codigos simbolicos. Esta recopilacion de referentes no verbales similares
entre culturas muestra un espectro de la relacién simbolo/globalizacion, sin
embargo, la tendencia que la presente investigacion estableci6 a través de sus
resultados apoy6 una perspectiva distinta: la cantidad de emojis con significa-
dos variables entre culturas permitié comprender el caracter cambiante de las
significaciones. No solo a nivel del significado que le otorgan las otras cultu-
ras, sino también cémo cada persona —de manera individual y dentro de una
cultura determinada— utiliza los egjis en las conversaciones.

De ese modo, se puede encontrar los ezzgjis con “significados particulares”.
Es decir, los que se asocian a, y dependen de, un contexto cultural especifico.
Por ejemplo:
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“Snake” o
“Serpiente’

Serpiente (0 snake en inglés). Lo manda cnando se siente
sneaky, es decir; si se comporto de manera deshonesta y secreta,
pero jugnetona. Estados Unidos

“Person with
Jfolded hands”

o “Persona
con las manos
juntas”

Para saludar, refiriéndose al “Namasté”, saludo religioso
propio de India. India

Gracias. Japon

* Este icono, asimismo, es uno de los simbolos que
significan “oracién” para los catolicos y cristianos en
el mundo.

“Dﬂﬂgo”

Es un aperitivo japonés tradicional de distintos sabores. Japon

Q Lo usan como si fueran brochetas porque es el emoji que mids se
le parece. Inglaterra

Estos significados particulares, atados a las condiciones culturales de los
entrevistados (como el lenguaje, la religion, etc.), demostrarian que para el
intérprete es importante establecer un contexto textual para entender a qué
se refieren los emojis presentados. Es por ello que algunos de los entrevista-
dos solo usan determinados ezzojis con determinadas personas. Se podria,
ademas, explorar este ambito desde la cercanfa y lejania de las relaciones
sociales. Este es el caso de Dan y Alejandra de Inglaterra, o Saurabh de
la India, quienes utilizan los iconos relacionados al carifio y amor (@), de
uso generalizado, en exclusiva con sus seres mas cercanos (familia directa
o pareja).

Siguiendo el ejemplo del ezzgji de las manos juntas, es posible hablar
también de los ideogramas relacionados con gestos o sefiales hechas con
las manos. Estos se encuentran en un punto medio entre las “caritas” —
que por basarse en gestos faciales son facilmente reconocidos, a pesar de
que su interpretacion difiere levemente entre usuarios— y los de “signifi-
cado particular”, que necesitan de un contexto cultural y situacional para
funcionar.

Los emojis de “manitos” son un conjunto de iconos que buscan re-
presentar, o darles a los usuarios la opcidn de representar, los mismos
gestos que utilizan en las interacciones fisicas y que conocemos como
lenguaje corporal. Es decir, replicar un lenguaje que se utiliza en la co-
tidianidad.

Estos son los principales ezgjzs de “manitos”, algunos de los cuales estaban
entre los emojis que los entrevistados mas usan.
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Imagen 1. Cuadro de emojis que involucran a las manos.

La particularidad de este tipo de emzgjis es que en si mismos se basan en ges-
tos manuales reales que, arbitraria y culturalmente, ya poseen un significado
conocido y aplicado por una o varias comunidades; por lo cual, al ser llevados
a un contexto globalizado, como son las comunicaciones digitales, muchas
veces desatan confusiones o malentendidos.

Lo que sucede en el contexto de la comunicaciéon a través de WhatsApp
y en la comunicacion digital en general, es que, dado que cada elemento es
pensado antes de escribirse o afadirse al texto escrito, los ezzgis de “gestos
reguladores o adaptadores” no existen, pues estos, al ser inconscientes, sélo
se manifiestan en las interacciones cara a cara. Por otro lado, los significados
asumidos en la comunicacion interpersonal por los gestos ilustradores, en la
comunicacién digital son reemplazados generalmente por los ezzgjis de “cari-
tas” —ya se explicd que estas son utilizadas para guiar el caracter emocional
de los mensajes y de la conversacion— pero se vera que algunos emgjis de ges-
tos s son usados, en determinados contextos, para esta misma funcion.

Sin embargo, la gran mayoria de emojis “gestuales” que se encontraron son
de tipo emblema, y esta ahi la clave del problema. Lo que sucede es que estos
funcionan sobre la base de un paradigma cultural, ya sea el de una sociedad
entera o el de un grupo cultural especifico que les otorga su significado. El
problema esta en que, asi como el nimero de emblemas varia en cada cultu-
ra, su significado también puede variar de una a otra, y eso es justo lo que se
pudo observar en los casos estudiados.

El siguiente es un cuadro en el que se clasifica a que grupo de ezzg/7 gestual
pertenecen los egjis usados por nuestros entrevistados. En algunos casos,
pertenecen a los dos grupos.
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Gesto ilustrador

AvY» “Palmas Levantar las manos es un gesto usado en seial de
arriba” alegriafentusiasmo. Japon
Gesto ilustrador | Usado para demostrar acuerdo con algo. India
“Indice y Significa ‘gtienes plata?”. Japon

@ pulgar juntos” | Significa “jentendido!”. Inglaterra
Gesto emblema

YL “Aplausos” Significa “estuvo bueno tu chiste”, pero sarcisticamente.

B Gesto emblema | Inglaterra.

Gesto usado para celebrar o halagar algo. Pert

“Persona con
las manos
juntas”

Gesto ilustrador
Gesto emblema

Significa “Namaste”, un saludo religioso. India
Significa “Gracias”. Japon

Expresa que la persona estd orando por algo o por
alguien. Catodlicos y cristianos

qQ “Pufio Hace referencia a la masturbacion. Estados Unidos
b horizontal”
Gesto ilustrador
\ “Mano Es una referencia al gesto de despedirse, pero al mismo
66 \ agitandose” tiempo puede ser entendido explicitamente como “adids”.
X Gesto ilustrador/ | Espafia
) emblema
“Dedo Significa “le toqueé” en un tono de broma. Espana
ﬁ’ apuntando”
Gesto emblema
= “Mano Significa “vete a la @H+>%$”. Espana
I sacando el Significa “la #$@ que te parid”. Pert

dedo medio”
Gesto emblema

“Pulgar
levantado”
Gesto emblema

Significa “Ok” 0 “Estoy de acuerdo”. Inglaterra

Asi, se constata que los egjis no tendrian un significado por si mismos,
sino que dependen de la situacion o la persona a la cual se dirige el mensaje.
El area de interpretacion de emojis especificos y su significado a través del
mundo es, sin embargo, tema de estudios mas exhaustivos.

A manera de conclusion, se puede afirmar que los emgjis, los cuales aparen-
temente resultan algo superficiales y banales a primera impresion, en realidad
poseen una gran importancia en las formas de comunicacion. De esta mane-
ra, con el paso del tiempo y el desarrollo de innovaciones tecnolégicas, se han
manifestado nuevas formas de comunicacién e informacion, y el caso de los
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ezngjis ha tenido una gran influencia en este ambito, especialmente entre los
jovenes, creandose un nuevo lenguaje de caracter pictorico-textual.

No se podria afirmar que existe actualmente un lenguaje universal a través
del uso de los ezzgjis, sin embargo, existirfan significados posiblemente simi-
lares, aunque no idénticos, como sucede con los emoticonos que se refieren
a expresiones faciales, comunes a todos los seres humanos. Justamente, estos
emnois ayudan a expresar de manera mas vivaz y hacer mayor énfasis en lo que
queremos decir o transmitir sentimental y animicamente, mas alla del texto
que estamos mandando (si es que, en el contexto, el ezgji es acompafiado de
alguno).

De la misma forma, los engjis también nos ayudan a comprender el mun-
do globalizado en el que estamos viviendo hoy en dia, pues este hecho se
manifiesta a través de los emgjis mencionados en el analisis general, como
son las monedas de los diferentes paises, el kimono, el moai y la calabaza
de Halloween. Asi, nosotros entendemos lo que significan o representan sin
necesidad de colocarlos en un contexto en especifico. Esto sucede porque en
la mayoria de lugares y culturas se reconocen estos elementos, pues forman
parte de la informacion globalizada y compartida culturalmente, mas alla de
connotar alguna expresion.

Finalmente, se considera que este estudio puede servir como base para una
mayor exploracion sobre este nuevo tipo de “lenguaje”. Se hace referencia
especificamente al uso de este lenguaje dentro de un contexto de relaciones
interculturales —y el entendimiento de la o#7z cultura— en una sociedad en
proceso de globalizacién con un consenso previo. Asi, el uso de los exgjis se
esta convirtiendo en un “lenguaje internacional”, globalizado y, ocasional-
mente, intercultural.
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Analisis semiotico de la Vigilancia
informal (el guachimanismo), marcando
limites no autorizados

Melissa Huamdain

Introduccion

El presente informe realizara un analisis semiodtico desde el plano de la ex-
presion del guachimanismo y otros dispositivos de seguridad. El concepto de
estudio esta orientado a la practica de vigilancia informal y la dominaciéon que
realiza entre el espacio publico y privado.

Hasta el afio 2015, la INEI informé que el distrito de Santa Anita posefa
una percepcion de inseguridad de un 87,9%. Asimismo, desde los noventa, se
ha instaurado un imaginario del miedo en nuestras sociedades. Por la falta de
presencia y accion del estado, diferentes vecinos se han organizado formando
comunidades vecinales, y entre ellos establecen qué dispositivos de seguridad
instalar para autoprotegerse.

La situacién socioeconémica determina qué medios utilizar. En nuestra
practica, realizada en la calle Las Brisas en Los Ficus — Santa Anita, Lima —
Peru, los vecinos han decidido por el “autoencierro” con rejas y barreras de
seguridad, y a la vez, a la contratacion de un guachiman (vigilante informal).
Es asi como los mecanismos de proteccion limitan el espacio, marcando qué
zonas les pertenecen a los vecinos, pero sin ningun permiso legal.

El objetivo de este trabajo es analizar desde un enfoque semiotico, estruc-
turado por el modelo desarrollado por Fontanille (2014), el recorrido genera-
tivo del plano de la expresion, y entender la practica social del guachinanismo
y otros dispositivos de seguridad, y como operan frente al espacio privado y
publico. Para ello, se ha empleado una metodologia de observacion directa
no participativa.

* Primer puesto de la categoria avanzado. Profesora: Lilian Kanashiro. Curso: Semidtica
de las Practicas, dictado durante el 2016.
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Estado del arte

El miedo tiene dos fuentes fundamentales: los procesos vivenciales y los co-
municacionales, los cuales, desde la década de los noventa, moldearon a las
calles como inseguras, instaurando un imaginario del miedo y ocasionando la
privatizacion de la proteccion a través de instrumentos y estrategias diversas:
la adquisicion de armas, la colocacion de rejas, alarmas, el cierre de la urba-
nizacion, la contratacion de vigilantes, entre otros (Aranda, 2014; Chavez,
2009; Salazar, Salas, Pirela & Luna, 2014).

Como afirma Chavez (2009), al ser el Estado ausente o ineficiente, y por
ende sus instituciones y sus miembros desacreditados por la falta de control
y accion en la disminucion de los actos delincuenciales; los ciudadanos, en
acciones hobbesianas toman las medidas represivas, fragmentando el espacio
publico. Asimismo, Bafiuelos (2004) manifiesta que, al quedar un espacio pu-
blico disociado, por convertirse en escenario de deteccion, la calle se vuelve
un lugar de observacion controlada.

La comunidad maneja su pasion, cognicién y accion respecto al objeto (el
espacio) para darle sentido (Diaz, 2011), aunque esto altere su estilo de vida y
su cotidianidad tenga que transformarse. Delimitan los espacios de peligro,
de riesgo, de desorden, y se resguardan del peligro de acuerdo a su situacion
socioeconémica, utilizando los métodos a su alcance para responder a la his-
teria colectiva; los sectores medios—bajos adquieren el servicio de vigilantes
informales, es una instrumentalidad acorde a su economia y necesidades, es-
tos vigilantes son llamados guachimanes (Aldana, 2008; Salazar et al., 2014).

Segun Salazar et al. (2014), el guachiman es un vigilante nocturno o diur-
no con bajo nivel instruccional y salarial, el cual trabaja solo o en grupo y se
mueve libremente por las areas que se les asignan o marcan ellos mismos. La
significacion de su espacio es pensable desde la articulacion de la dimension
colectiva y singular, ejercen castigos inmediatos (tienen autoridad respecto a
“cateos”, registros y retenciones); asimismo, identifican al extrafo, al foraneo,
y ejercen la mirada incisiva respecto al otro hasta su salida de su espacio de
dominio (Chavez, 2009; Lamizet, 2012, Pirela & Salazar, 2015).

De acuerdo a Pirela & Salazar (2015), la contratacién del guachiman no
es mas que para reducir el riesgo de los atentados contra la vida y el ase-
guramiento de algunos bienes; el guachimanismo, corresponde a un tipo de
control social instrumental, ya que esta relacionado a los fines individuales y
no societarios. Sin embargo, este control social instrumental, junto con los
otros dispositivos de seguridad mencionados, generan que las calles pierdan
el sentido de espacio publico (Aranda, 2014) debido la vigilancia y al registro
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constante de los individuos para su ingreso/salida, y la sospecha inmediata de
cualquier transeinte que no resida alrededor.

Marco tedrico

El signo esta dividido en dos planos de estudio: el de contenido y el de la
expresion, en donde el primero es el estudio del significante y el segundo del
significado (Hjemslev, 2014). Asimismo, el analisis de una practica semiotica
es acoger y reconfigurar en conjunto los signos, textos, objetos, para hacer
de ellos elementos e instrumentos de un curso de accion (Fontanille, 2013).

Para organizar el analisis semiotico de este trabajo se utilizara el modelo
desarrollado por Fontanille (2014): el recorrido generativo del plano de la
expresion. Este modelo esta constituido por seis planos de inmanencia, en
el cual, cada plano posee sus propias reglas de analisis y supone una semioti-
ca—objeto y un tipo especifico de experiencia relacionada con la significacion
(Kanashiro, 2016).

Cada plano es capaz de hacer sentido por si mismo y puede ser analizado
de manera independiente, ya que le corresponde un plano de contenido. A
la vez, los planos estan relacionados entre si, a partir del principio de inte-
gracion. Es decir, cada uno se le reconoce como distinto del otro, pero se le
identifica como parte del plano de inmanencia superior (Kanashiro, 2016).

El primer plano de inmanencia es el de /os signos o las figuras, es la dimen-
sion de las unidades minimas, que estan constituidas principalmente por for-
mantes y rasgos distintivos percibidos. Se trata de seleccionar, identificar,
reconocer figuras pertinentes, formantes que las componen y rasgos que las
distinguen. Para conocer si un signo es pertinente dentro de la practica, es
necesario aplicar las operaciones de conmutacion y sustitucion (Fontanille,
2014).

El segundo plano de inmanencia es el de zextos—enunciados, compuesto por
un conjunto significante, cuyos elementos constitutivos son las figuras y las
configuraciones (Fontanille, 2014); hay que pasar de la experiencia de la co-
herencia y de la tonalidad significante a la construccion de zsofopias, por medio
de la interpretacion. Las isotopias son la repeticion de los formantes, las cua-
les van formando un estilo dentro de la practica. Asimismo, encontramos al
dispositivo de inscripcion, que difiere a la forma en la que se distribuye los signos
dentro del plano: distribucion espacial y temporal. Ademas, a esto se le suma
el concepto de categorizacion, el cual indica que, segun la distribucion y las ca-
racteristicas de cada signo, pueden ser: un parangén, conglomerado, serie o
tamilia.
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El tercer plano de inmanencia es el de objeto. Los objetos son estructuras
materiales tridimensionales, dotadas de una morfologifa, una funcionalidad y
una forma exterior que contribuye o delimita la practica (Fontanille, 2014).
Aqui encontramos el concepto de soporte formal de inscripcion que, segin Ka-
nashiro (2016), estan conformados por uno o varios textos—enunciados que
permiten la experiencia sensorial, pues se trata de cuerpos materiales o cuer-
pos objetos que tienen una doble funcién: por un lado, son el soporte de los
textos—enunciados y, por el otro, remiten al uso o practica.

El cuarto plano de inmanencia es el de /las practicas. Las practicas se carac-
terizan por su proceso abierto, ya que se trata de un dominio de expresion
captado en el movimiento mismo de su transformacion, en su puesta de es-
cena. Asimismo, se presenta el concepto de escena predicativa, que difiere a una
situacion semiotica (la relacion interna de los signos, textos, objetos, soporte
y la interacciéon de estos). Por consiguiente, se identifica la isotopia modal
dominante, y se clasifica de acuerdo a la practica como: praxia, conducta,
protocolo, ritual auténomo o ritual heterénomo.

De acuerdo con Fontanille (2014), las practicas, pueden interactuar con
todos, es decir, integrar con cada uno de los demas planos o ser integradas
por cualquiera de ellos. Por lo tanto, la practica debe acomodarse con otras
practicas ya sea por programacion, manipulacion, asentimiento o ajuste, para
que pueda coexistir (Landoswki, 2009); por ende, suscita a un proceso de aco-
modacion.

El quinto plano de inmanencia es el de /as estrategias, Fontanille (2014) indi-
ca que la estrategia en el texto significa que cada escena practica debe acomo-
darse, en el espacio y en el tiempo, a las otras escenas y practicas, siendo, en
suma, un principio de composicion sintagmatica de las practicas entre si. Este
plano de inmanencia esta constituido por /a gestion de estrategias de la prictica, ya
que la interaccion con otra puede ser por medio de la segregacion, exclusion,
admision o asimilacion; a la vez, pasamos a la dconzzacion de comportamientos es-
tratégicos, donde cada actante, segin su comportamiento, puede cumplir el rol
de Dandy, Camaledn, Oso o Snob, dentro de la practica.

El sexto y ultimo plano de inmanencia es el de formas de vida. Esta com-
puesto por la recurrencia y regularidad de estrategias. Una forma de vida es
la deformacién coherente obtenida por la repeticion y por la regularidad del
conjunto de las soluciones estratégicas adoptadas para articular las escenas
practicas entre si (Fontanille, 2014). Aqui encontramos los estilos estratégicos
que, segun el recorrido del usuario, pueden ser de discontinuidad, no discon-
tinuidad, continuidad y no continuidad. Asimismo, Kanashiro (2016), afirma
que la repeticién de los estilos y comportamientos, incluso de estrategias,
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remiten a practicas diferentes entre si y conforman el punto de llegada o el de
partida de este modelo.

Metodologia

La metodologia utilizada para la realizaciéon de la practica fue cualitativa,
validandose de la observacion directa no participante. En este método, el
investigador procede a recoger los datos él mismo, recurre a su sentido de
observacion del acontecimiento o del grupo sin involucrarse, para lo cual
cuenta con una guifa de observacion creada previamente donde se indican
los comportamientos a observar; asimismo, es importante mencionar que se
toma una postura pasiva y se posiciona como un elemento familiar dentro
del entorno, asi las acciones a analizar no se distorsionan (Pardinas, 1989;
Rodriguez, 2011).

Para efecto de esta investigacion sobre la vigilancia informal y sus limites
no autorizados, se utilizdé como espacio de observacion la calle Las Brisas en
Los Ficus, Santa Anita, LLima, Pert. La observacion de la practica se realizé el
dia 26 de agosto del 2016 (dia de semana), a las 8.00, 13.15 y 19.45 horas; cada
observacion tuvo una duracion de 15 minutos aproximadamente. La segunda
observacion se realizo el 11 de setiembre del 2016 (fin de semana) a las 15.00
horas, con una duracién de 20 minutos aprox.

En efecto concreto, en base a las gufas de observacion y la observacion
misma que se recogio, se plantea un analisis desde un enfoque semidtico
respecto a las practicas que se realizan sobre la vigilancia informal en los es-
pacios publicos y privados.

Resultados
e Signoy figura

En la practica de la vigilancia informal que se suscita en la calle Las Brisas, se
encontraron cinco (5) signos pertinentes. Cada uno fue analizado y se iden-
tificaron diversos formantes de la expresion para cada uno. En primer lugar,
tenemos al /guachiman/, y se identificaron los siguientes formantes: /masculini-
dadl, el guachiman es de sexo masculino; /vejez/ (/deterioro/), pues el vigilante
es un hombre anciano, con las caracteristicas propias de su edad (arrugas,
canas, encorvacion leve y desgaste fisico); /lentitud/, su ritmo de actuar y mo-
verse es pausado y sosegado; /ealidez/, ya que en su vestimenta predominan
tonos amarillentos y rojizos con diferentes grados de saturacion, llegando al
marton; /delimitado/, de acuerdo a sus contratantes, el guachiman tiene una
limitacion de espacio por donde debe transitar para cumplir con efectividad su
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labot; y /mvil/, el vigilante es un signo animado, por ende tiene capacidad de cit-
culacién y/o movimiento corporal propio.

El segundo signo fue la /easeta del guachinin/, los formantes reconocidos son: /
texturaf, el material de la caseta es de madera, presentando en partes una textura
lisa y en otras rugosa; /cwlor/, donde el tono marron es predominante; /deterioridad),
debido al paso del tiempo se observa que la caseta se encuentra en estado de de-
gradacion, esta desgastaday /delimitado/ e [inmovil/ ya que es un signo inanimado y
sin capacidad de movimiento propio, su ubicacién es fija en el espacio.

El tercero signo fue la /barrera de sequridad/ siendo sus formantes: la /solidez/,
debido a su material de metal muestra resistencia y firmeza, /deterioridad/, por el
transcurso del tiempo muestra estado de oxidacién, /rextura dspera/, el material,
como se menciond, es de metal pero oxidado, por ende su textura tiene falta de
suavidad, /dunotono/, esta pintado de colores amarillo y negro, /horizontalidad/, su
estructura es de forma, predominantemente, hotizontal, /delgadez/, su estructura
es sutil y gracily /movilidad/ y /dependencia/, presenta llantas pequefias en su base
para la facilidad de su movimiento por otros signos, esta a la subordinacion del
guachiman y los residentes.

Luego tenemos a los /postes de lnz/, siendo sus formantes: la /verticalidad)/ y la /
delgadez/, su estructura es perpendicular al horizonte y de grosor cottoy /solidez/,
debido a su material de concteto, que muestra tesistencia y dureza, /fextura dspe-
raf, por el material mencionado, /luminosidady, provee de luminosidad artificial y
difusay /ealidez/, 1a luz que provee es calida (de tono anaranjado); /delimitado/ ¢ /
inmdvil/, ocupa un espacio limitado y la luz que provee también tiene una capaci-
dad de alcance acotada, ademas, es un objeto inanimado y sin caracteristicas de
movimiento.

Por dltimo, se encuentran las /reias de seguridad), siendo sus formantes: /solidez/,
estan hechas de metal, presentando tresistencia y firmeza; /defgadez/, su estructura
es estrecha, de poca anchura; /deterioridad/, debido a la degeneracion del material,
que por el tiempo presenta oxidacion, /fextura dspera/, debido al material de metal
y su oxidacion, /delimitado/, [movil] y |dependencia/, pot su posicion y capacidad de
desplazamiento cuenta con un espacio limitado para abarcar, asimismo, posee
pequenias llantas en su base para poder abrir y cerrar las rejas de manera factible
pero dependiente de otro signo para su movimiento; /zonocromo/, ya que el pinta-
do del material es negro.

¢ Texto - enunciado

A partir de los formantes mencionados, se han identificado cuatro isotopias den-
tro del plano de la expresion, el primero es /z isotgpia de la deterioridad, que la encon-
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tramos dentro del ambito del estado de material de los dispositivos de seguridad.
Observando que se encuentran en estado de degeneracion, por falta de manteni-
miento y/o teposicion, la caseta del guachiman, las rejas y la barrera de seguridad.
Asimismo, esto se puede observar en el guachiman, al ser una persona de gran
edad, con movimientos mas lentos, poca fuerza y con menos vitalidad. El segun-
do es /a wsotopia de la inmovilidad, puesto que los signhos han sido implantados en los
lugares “principales” para una optima vigilancia y control, y aunque la barrera y
las rejas puedan moverse sobre su eje no se les puede transportar para cambiar de
esquina o calle cuando el guachiman y otra persona lo deseen.

Luego, tenemos /a isotopia de la resistencia debido al material y a lo que representan
los signos. Por ejemplo, por el material de metal que tienen las rejas y las barreras,
o el cemento por el que esta compuesto el poste de luz, son dispositivos dificiles
de quebrantar; incluso la caseta esta hecha de madera, lo suficiente para resistir el
intenso sol o el frio. Por tltimo, tenemos /a zsotopia de la proteccion, ya que casa sigho
sirve para el impase de otro signo, o como el guachiman, que sirve para controlar
y vigilar otros signos, son obstaculos instalados por los vecinos de Las Brisas con
el fin de impedir y/o prevenir los actos delictivos en “‘su calle”.

Con respecto al dispositivo de inscripeion, la distribucion espacial se observa en el
siguiente grafico (figura 1.1), donde se plasma la ubicacion de cada signo:

Rejas da seguridad

Rejas de seguridad

CASAS

Barrera de seguridad +
caseta + poste de luz +

guachiman
Barrera de segunidad

PARGUE ALFONSO UGARTE

SANTA ANITA
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Dentro del plano espacial, la ubicacion de los signos tiene un sentido. El
guachiman, por practicidad, se encuentra ubicado junto a la barrera de segu-
ridad. Desde esta posicion vigila y registra los vehiculos que soliciten entrar o
salir. A su otro costado encontramos la caseta; en caso el clima lo afecte este
puede refugiarse ahi, permitiéndole seguir haciendo la vigilancia respectiva
sobre el control de la barrera y los autos. Asimismo, la posicion dentro o fuera
de la caseta esta posicionada entre la vereda y la pista, logrando la vigilancia
a los transeuntes por observacion, sin obstruir su paso. Luego, observando
la figura 1.1, vemos las diferentes ubicaciones que tienen los postes de luz,
determinados con el objetivo de iluminar de manera 6ptima las calles.

En el punto de concentraciéon (donde esta el guachiman, la barrera y la
caseta), encontramos un poste de luz, cuyo radio de iluminacion facilita el re-
gistro de autos en el horario nocturno, asi como identificar sin problema a las
personas que deambulen por las calles. Por consiguiente, en el lado extremo,
al frente de la Via Evitamiento, encontramos las rejas de seguridad, las cuales
se mantienen cerradas y no dan el pase a la entrada ni salida de vehiculos pero
sf a la de transetntes; asimismo, cuenta con postes de luz ubicados en cada
esquina, de extremo a extremo, suministrando una gran iluminacion.

Con respecto a la categorizacion dentro del dispositivo de inscripcion, la ca-
seta del guachiman se ubicaria como un parangin, ya que es el mejor ejemplar
para la representatividad de su discurso, los guachimanes cuentan con este
tipo albergue y proteccion, de construccion ligera y, generalmente, en forma
de cubiculo de colores oscuros. Este tipo de caseta es de uso exclusivo para
los vigilantes de las calles, no se traslada su empleo para otros agentes de
seguridad o de otra indole. Por otro lado, el guachiman, la barrera y la reja,
representan un conglomerado, pues no es el mejor ejemplar dentro de los me-
canismos de autodefensa, ya que (1) nuestro guachiman posee limitaciones
tisicas y mentales por la vejez, acortandole su fuerza o rapidez humana. (2)
La barrera de seguridad y la reja que se utiliza es de tecnologia pasada, de uso
manual, ya que actualmente hay dispositivos de uso automatico, con identi-
ficadores y sensores, entre otras cosas. Por ultimo, los postes pertenecerian a
una serie, ya que son varios ejemplares que comparten las mismas caracteris-
ticas y funciones.

¢ Objeto

Por consiguiente, en relacion con el soporte formal de inscripcion, el soporte de
esta practica social serfa la calle (parte del parque, la calle Las Brisas y la en-
trada a la Via Evitamiento). La practica se manifiesta en esta combinacion
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de espacio publico y privado. La funciéon que cumple esta envoltura de la
practica del guachimanismo es la de mantenencia y contenencia, ya que nuestros
signos tienen asignados el espacio en donde si representan la autoria y el po-
der. Asimismo, también cumplen la funcién de distincion entre lo propio y lo no
propio, donde por orden de los vecinos (los contratistas) limitan el espacio de
la practica, la fronterizan. Por otro lado, la caseta del guachiman tiene una
funcién de para-excitacion, pues lo protege del ambiente y/o el clima que pueda
tastidiarlo o molestarlo. Asimismo, cuando el guachiman se ubica dentro de
la caseta, sigue laborando ya que la envoltura de la caseta cumple la funcién
de conector intersensorial, permitiendo que se continue la vigilancia o el registro
a los transeuntes por la comunicacién del interior con el exterior.

Luego, se tiene a la morfologia prixica, que guarda las siguientes huellas: Pri-
mero, la oxidacion y corrosion que se encuentra en los dispositivos de seguridad,
pues no hay mantenimiento ni reposicion de ellos. Luego esta /a suciedad en el
pasto y la cera, puesto que los vecinos y transeuntes tiran la basura al suelo vy,
a la vez, los animales excretan en el pasto y sus duefios no limpian. A la vez,
esta basura se acumula por dias por la falta de mantenimiento y limpieza en el
parque de parte de la Municipalidad de Santa Anita. Por otro lado, se observa
que la caseta y las rejas son utilizados como murales para que los vecinos co-
loquen fetreros en busca y/o ofrecimiento de servicios'. Asimismo, hay restos de grafittis
en las paredes, cuyas huellas se observan a pesar de que han vuelto a pintar las
paredes.

Por otro lado, en cuanto a la manipulacion de la forma, el espacio donde se
realiza la practica es de forma rectangular, con iluminacién mediana—baja,
con trafico regular de personas y de espacio abierto. Por el dia tiene un am-
biente amigable de gran libertad por su amplitud, pero de noche crea sensa-
ciones de peligro por la iluminaciéon tenue y los arboles y jardines que crean
demasiadas sombras.

e Practicas

Dentro de la practica del guachimanismo entre el parque y el recinto, la escena
predicativa esta compuesta por una serie de pasos, los cuales no estan defini-
dos, pues el guachiman, aunque tiene sus tareas preestablecidas —las cuales
son observar (vigilar) y anotar los autos que ingresan, abrir y cerrar la barrera
de seguridad, como un portero— no posee un flujo de trabajo definido, pero
hemos plantando grosso #20do su labor.

!'Se puede ver la fotografia en el Anexo 3.
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Primero, al llegar el guachiman se sienta y observa (dentro o fuera de la ca-
seta); luego, al querer salir un auto del lugar, abre y cierra la reja de seguridad.
Después, se vuelve a sentar y a observar; al querer entrar un vehiculo, anota
el nombre, abre y cierra la reja. Luego, se vuelve a sentar y a observar. Cuan-
do llega el momento, se levanta y camina unos metros, y de nuevo regresa a
sentarse y a observar. Asi continuamente.

Sin embargo, la practica social no existe como una sola, por ende, suscita a
un proceso de acomodacion. Este proceso surge cuando hay una falta de sentido,
lo cual ocurre cuando el guachiman esta laborando, se acerca de vez en cuan-
do una persona desorientada/extraviada (un otro), dénde no sabe como llegar
a una direccion o simplemente no la ubica. Luego se produce una esquemati-
zacion, donde el guachiman, por el deber de su trabajo (no debe dejar cami-
nar extrafios “extraviados” en el recinto, pues puede incomodar o alarmar a
los vecinos), accede a responder a y guiar a este otro e incluso, si la ubicacion
deseada es dentro del perimetro de vigilancia, lo conduce hasta el lugar final
buscado. Pero, si este lugar es fuera del perimetro, luego de responder (0 no
poder responder), vigila al otro hasta su salida total del lugar que debe prote-
ger/vigilar.

Por consiguiente, se da la regulacion, que por medio de la manipulacion
de motivacion decisional (hacer-hacer), es parte de un protocolo implicito
en donde el guachiman puede, sabe y debe direccionar a estos otros para asi
prevenir cualquier acto delictivo que pueda suscitarse en la calle Las Brisas.
Finalmente, se produce la acomodacién, en donde el guachiman no solo es
vigilante, sino también un orientador de direcciones.

* [Estrategia

Es asi como se llega al plano de la estrategia, en donde, con relacion a la ges-
tion estratégica de la prdctica, se aplica la interaccion por segregacion, puesto que
a este otro, “el extraviado”, se le asigna un espacio particular para evitar la
interaccion con otros espacios del recinto, permitiéndole de la entrada de la
calle hasta el lugar que busca, se le asigna una ruta, y si decide traspasarse de
eso y merodea sin sentido por un largo tiempo se le podria acusar de espia o
ladron.

Asimismo, esta la zconizacion de los comportamientos estratégicos, donde se ob-
serva que los dos actantes: el guachiman, y la persona extraviada, interpre-
tan al seflor “todo el mundo” y el otro, al “camaleén”, respectivamente. El
guachiman serfa este sefior “todo el mundo”, ya que hace que se cumpla la
normativa social, y el “extrafno” seria el “camale6n” puesto que no cambia de
aspecto ni comportamiento para ingresar a estos espacios (un recinto distinto
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al suyo propio). Sin embargo, de manera adicional, también esta un tipo de
“extraviado”, un extraviado “0so”, el cual posee una performance y fachada
que genera suposiciones de que es un ladrén impetuoso, que cuando se lo
mira fijamente, con aires de sospecha, reacciona de manera prepotente reafir-
mando quién es y se encoleriza por los sefialamientos que se le hacen.

¢ Formas de vida

El guachimanismo es un estilo estratégico de no continuidad; aunque el gua-
chiman pasa el tiempo sentando vigilando/observando o caminando vigilan-
do/observando, deja esta funcién en ciertos momentos como cuando debe
operar la barrera de seguridad o ayudar a una persona extraviada. Si bien el
guachiman tiene una tarea principal, que es ser un vigilante, la practica de
portero se ha hecho parte de su tarea, por eso lo ubicaron junto con la barrera
de seguridad; asimismo, ser un orientador es su deber, pues no debe haber
extrafios rondando sin sentido. Por otro lado, tiene encargos como el de pe-
gar afiches de trabajo en su propia caseta, o sacar la bolsa con la basura que
los vecinos colocan en un basurero al lado de su caseta y llevarla cerca de un
recogedor; son tareas informales, para un trabajo informal, donde el control
y aprobacion de su labor es atender los requerimientos de los vecinos, aunque
esto se extienda a su contrato “oficial”.

Este mismo estilo estratégico, de no continuidad, se desarrolla en los tra-
bajadores dependientes informales, en donde se les asignan tareas distintas a
su labor principal para cubrir el tiempo que se les paga por trabajar o porque
su labor principal puede esperar, es asi como encontramos a los jaladores,
que a veces fungen como limpiadores en los locales, o los dateros, los cuales
tienen que pasar informacion a los microbuseros pero a veces hacen el papel
de jaladores por empatia o para “llevarse un sencillo”. En sus trabajos, pasan
el tiempo realizando la misma tarea, pero por momentos la o los interrumpen
y se ocupan de otras actividades; sin embargo, siempre regresan a su labor
principal.

Discusion

El uso del guachimanismo y otros dispositivos de seguridad para reducir los
riesgos de sufrir algin acto delictivo han sido utilizados por los vecinos de
Las Brisas como elementos que marcan la frontera de una zona segura o una
zona diferente a las demas. Al momento en que los vecinos instauraron estos
dispositivos fragmentaron el espacio publico. De acuerdo a Chavez (2009),
es el miedo el que conduce a la apropiacion sin autorizacion legal del espa-
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cio publico y, a la vez, es la necesidad de actuar ante la falta de atenciéon del
Municipio de Santa Anita, pues no solo se observa su falta de presencia en la
vigilancia zonal sino también en los parques.

Aunque los autores estudiados en el estado del arte exponen y se repiten
entre ellos sobre la sensacion o el fin de proteccion que generan los dispositi-
vos de seguridad, ninguno menciona sobre el mantenimiento o el estado de
ellos. ¢Qué significa usar barreras de seguridad oxidadas? ;Qué significa usar
las rejas oxidadas? Quiza un guachiman de gran edad, con menos fuerza y
vitalidad que un vigilante informal joven. Son mecanismos utilizados como
obstaculos para la delincuencia, sin embargo, exponer sobre su efectividad es
otra cuestion. Lo encontrado en los dispositivos analizados es que pertene-
cen a isotopias de deterioro, de resistencia dudosa, pues, aunque su material
sea fuerte ya esta en etapa de degradacion, siendo contradictorio con su fin
de proteccion.

Asimismo, la apropiaciéon de un espacio publico conlleva a sefialar quién
pertenece y quién no, siendo estos “otros” vigilados constantemente hasta
salir de “la propiedad”. Entonces estos “otros”, personas que necesitan cruzar
la calle para dirigirse a su destino, tienen que aceptar la observacion ince-
sante. A la vez, apoyados de Diaz (2011), los propios residentes cambian su
forma de vida, su cotidianidad se transforma. LLos que tienen autos tienen que
esperar la autorizacion del guachiman para pasar por la reja de seguridad. Y
los que no, igual estan al mandato de las horas en la cual la reja de seguridad
se encuentra con la puerta abierta para transeuntes.

Por otro lado, el uso del modelo recorrido generativo de la expresion sirvid
para poder desestructurar la practica hasta su parte mas basica, que empez6
con el reconocimiento de los signos y formantes; sin embargo, dado que el
presente trabajo se limité al analisis de un proceso de acomodacioén, no se
pudo explorar otras practicas que se suscitan alrededor de la vigilancia in-
formal para obtener una mirada mas amplia y detallada; quizas el texto de
ese informe podria mostrar al guachimanismo actual y sus cambios y transfor-
maciones al largo del tiempo. Por ejemplo, nuestro signo /e/ guachimin/ es de
género masculino, lo cual es una imagen “comun”, sin embargo, otras zonas
de Lima podria albergar vigilantes informales mujeres, y es as{ donde otras
miradas del guachimanismo en el Pert servirian para contrastar estrategias y
formas de vida.
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Anexos

Anexo 1: Guia de observacion de espacios publicos 1

Objetivo
Reconocimiento de las caracteristicas del espacio puiblico

Dinamica: reconocimiento de espacio (manana, tarde, noche) un dia de semana.
Ubicacién (calle, avenida, etc.): Pinos 518

-Distrito: Santa Anita

-Nombre (de ser el caso): Parque Alfonso Ugarte

-Fecha: 26-08-2016

-Responsable: Melissa Huaman

-Tiempo de duracion de la visita: 40 min

-Hora de la visita: 08.00 horas (manana)

El parque Alfonso Ugarte se divide en ocho partes:

1. La primera es la zona protegida, dénde estan grandes arboles y hay (no
completamente) un cerco de madera “evitando” el pase a las personas.
La funcién de esa zona es preservar ciertos arboles (flora), por eso evita
que se pise el césped o se dane los arboles.

2. La segunda zona es una especie de teatro al aire libre, que se suele usar
para presentaciones y/o practicas de baile.

3. La tercera zona es el area de futbol, su funcién es brindar el espacio para
practicarlo, contando con los arcos y el escenario de la cancha.

4. La cuarta zona es el area de voleibol, su funcién es brindar el espacio
para practicarlo, contando con la red y el espacio congruente de una
cancha de para este fin.

5. La quinta zona es el area de observatorio deportivo, que esta ubicado al
medio de la zona de futbol y voleibol, teniendo un panorama general de
estas actividades.

6. Lasexta zona es un gimnasio al aire libre. Cuenta con algunas maquinas
recreativas para hacer ejercicio.

7. Laséptima zona es la de los juegos, un espacio recreativo con columpios
para los nifos.

8. La octava zona es el perimetro alrededor del parque.
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Parque Alfonso Ugarte
Fotografia: Google Earth

Alrededores

Segtn la observacion la mayoria de edificaciones son casas y un colegio. Se
encuentran seis establecimientos comerciales de abarrotes, una panaderia, un
servicio de alquiler de bicicletas, una piscina y un centro de bomberos. Aparte,
hay puestos de la venta de pgp corn (dos), dulces (tres), jugos de naranja (cuatro).
Transito vehicular

El transito se torna intenso en las mananas (08.00 horas) y en las tardes (15.00
horas); en las noches (19.00 horas) se torna moderado.

Asistencia de publico

Suele ir una considerable cantidad de adultos y jovenes en las mafianas para
correr alrededor del parque. Asimismo, usan la zona de gimnasio y otras par-
tes del parque para hacer sus rutinas de ejercicio. También, entran a la zona
1 (protegida) para realizar sus rutinas. Por otro lado, encontramos una baja
asistencia de personas adultas y mayores paseando a sus mascotas.

En las tardes, se reduce la asistencia de jovenes y se intensifica la de madres e
hijos, o nifios en general. No suelen pasear en el parque, sino llegan, buscan
un sitio, se sientan (en el pasto o las bancas) y suelen descansar, observar su al-
rededor o ponerse a jugar con pelotas y mascotas. Asimismo, hay un grupo de
hombres mayores jugando partido de fulbito. Y los nifios suelen correr por la
zona de voleibol. Otros van a descansar a la zona protegida, en especial parejas
o personas solas mas no familias.
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En las noches, se debilita en gran medida la presencia de nifios, aumenta la
de mayores y jovenes adultos. Encontramos a gente corriendo alrededor del
parque y haciendo ejercicio en la zona del gimnasio. Asimismo, varias parejas
sentadas en las bancas. La zona de futbol es ocupada por jévenes. No hay
casi nada de personas en la zona protegida. Y la zona de voleibol se encuentra
desocupada.

Seguridad

No cuenta con camaras de vigilancia, pero si esta protegido por rejas con dis-
tancias cercanas y medianas. Suele pasar una patrulla en las noches. Hay una
barrera en una de las salidas del parque y a su lado una caseta de serenazgo;
aqui se pide identificacion a los vehiculos que quieren ingresar.

Anexo 2: Guia de observacion de espacios publicos 2

Objetivo
Reconocimiento de las caracteristicas del espacio publico

86

Dinamica: reconocimiento de espacio un fin de semana (saibado o domingo)
seleccionando la hora de mayor actividad o riesgo. Debe ser el mismo parque
de la primera observacion.

-Ubicacion (calle, avenida, etc.): Jiron Antonio Portugal 1050, Los Ficus
-Distrito: Santa Anita

-Nombre (de ser el caso): Parque Alfonso Ugarte

-Fecha: 11/09/2016

-Responsable: Melissa Huaman

-Tiempo de duracién de la visita: 20 minutos

-Hora de la visita: 15.00 horas

Dimension Criterio
¢ El transito vehicular es mayor con respecto a los dias de semana?
Transito vehicular ¢Hay mayor cantidad de vehiculos estacionados? Diferencia hora y
dia
;Cuantas personas asisten al lugar segun la hora y el dia? ;Son
Asistencia de publico diferentes con respecto a los dias de semana?
¢Qué actividades realizan?
. ” . ¢ Los dispositivos de seguridad reconocidos anteriormente se mantienen,
Dispositivos de seguridad . .
aumentan o disminuyen? Describa
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Transito vehicular

Alrededor del parque se encuentra gran cantidad de autos estacionados. No
suelen transitar muchos vehiculos, mds que para salir y/o regresar a sus ho-
gares. Paralela al parque, por el lado de los bomberos, sf hay menos autos que
transitan a comparacion de los dias semanales. Desde las 15.10 horas han
empezado a salir varios vecinos con sus familias y autos.

Asistencia de publico

Hay una mayor concentracion de personas sentadas en el pasto a compara-
cion de los dias semanales. Hay menos gente en el area de gym haciendo ejer-
cicios, y mas nifios jugando y corriendo alrededor. Asimismo, varios vienen
con dos, tres hasta cuatro nifios y mascotas a relajarse y jugar en el parque.

Dispositivos de seguridad

Los dispositivos de seguridad se mantienen. Las rejas que estan cerradas si-
guen cerradas y las que no, se encuentran abiertas. Asimismo, el sefior de la
caseta sigue de guardia y controlando el pase con la barra.

Anexo 3: Fotografias

1. Espacio de la practica analizada
Fotografia: Fuente propia

a. Barrera de seguridad calle Los Cedros, Santa Anita
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b. Guachiman + caseta + barrera de seguridad calle Las Brisas, Santa Anita

88

Fotografia: Google Maps, enero 2014

2. Caseta del guachiman (parte de atras)
Fotografia: Fuente propia
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Apropiacion del Tinder

Paola Garro | Carlos Fitzgerald | Diana Melgarejo

1. Introduccion

Hoy en dia, en pleno siglo XXI nos encontramos en la época de las aldeas
globales. El mundo se comunica de manera tan rapida como si todos estuvie-
ran viviendo en una misma pequefia aldea. Esto se debe a la rapida difusion
de Internet, desde que empez6 como una red privada académica hasta la ac-
tualidad, donde hay muchas posibilidades de que cada persona tenga acceso
a un ordenador conectado a Internet.

Esta rapida difusion generé nuevas maneras de comunicaciéon entre sus
usuarios, rescatando principalmente las redes sociales como Facebook, Twi-
tter e Instagram. En ellas se empezaron a crear nuevos codigos y maneras
mucho mas rapidas y sencillas de comunicarse con conocidos y personas de
todo el mundo.

Ademas, es evidente que mediante estas nuevas plataformas virtuales se
generan todo tipo de lazos entre sus usuarios siendo uno de los mas impor-
tantes los lazos afectivos. Por intermedio de los medios digitales las perso-
nas logran conocerse a profundidad para entablar conexiones que pueden
conllevar a una relacién amorosa. Pero también son bastante comunes los
encuentros casuales entre individuos que nunca han tenido contacto fisico
entre ellos, y la plataforma mas usada para este fin es Tinder.

Reig y Vilchez (2013) explican cémo con el Internet y otras tecnologias se
crean este tipo de aplicaciones para poder satisfacer y potencializar una de las
necesidades mas importantes del ser humano: la sociabilidad. Todas estas in-
novaciones implican un ciclo de adopcion hacia las mismas, ya que no existe
tecnologia que no dependa del proceso de apropiacion humana (p. 25).

Esta investigacion trata sobre la aplicacion Tinder usando el modelo de la
apropiacion de la tecnologia. Se explicara la adopcion o no adopcion de esta
aplicacion en sus usuarios, se analizara el tipo de respuesta en base a esta
propuesta de aplicacion vy, por ultimo, se vera si es “apropiada” o “desapro-
piada” por sus usuarios y si, una vez que se da la “desapropiacion”, vuelve a

ser “apropiada” por ellos.

* Segundo puesto de la categoria avanzado. Profesor: Laura Leén. Curso: Medios y Cul-
turas Digitales, dictado durante el 2016.
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2. Marco referencial

e Marco tedrico

En la siguiente investigacion se utilizara el “Modelo de la apropiacion de la
tecnologia” propuesto por Carroll (2004). Para la autora los usuarios se apro-
pian de una innovacion tecnolégica debido a que son capaces de adaptarse a
lo que esta les ofrece, en el caso de esta investigacion serfa la aplicacion Tin-
der. Este modelo presenta una estructura de lo que vendria a ser el proceso
de apropiacion, el cual se divide en tres niveles:

Nivel 1: evaluacion inicial que lleva a la no adopcién o adopcion de 1a nue-
va tecnologia.

Nivel 2: de ser la respuesta positiva, en este nivel se explora, conoce y eva-
lda la tecnologia, adaptandose a ella.

Nivel 3: finalmente en este nivel, dependiendo de lo experimentado en el
nivel anterior, se dara la apropiacion de la nueva tecnologia, que ahora se ha
vuelto parte del usuario.

A continuacion, el proceso de la apropiacion:

Disappropriation
Non-adoption T P_

Explore —» Evallate | g ...
adoption Level Ej

Adapt P

Appropriation process
Appropriation

Technology
in Use

Level 3

Grafico 1: Model of Technology Appropriation (adapted from Carroll et al. 2003)
Fuente: Carroll (2004)

* Marco conceptual

Tecnologia: la nocién de tecnologia puede tener diversas definiciones. Para
la presente investigacion se dara relevancia a las Tecnologias de la Informa-
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cion y Comunicacion (TIC). Fundamentalmente, los dispositivos méviles, los
cuales permiten mantener conversaciones telefénicas e intercambiar mensajes
de texto. Asimismo, las computadoras y los programas que hacen posible co-
nectarnos a Internet, en donde de forma muy rapida podemos crear y trans-
mitir informacién, ademas que nos permite generar interactividad.

Medio Social: escenario de interaccion entre personas, ya sea por medio de
juegos en linea, chats, foros, etc. Considerado como el “medio de consolidar,
restablecer y crear relaciones con otras personas y de interactuar con ellas
mediante la mensajerfa virtual” (Rissoan, 2015).

Es de utilidad variada y capaz de llegar a personas de diferentes edades e
intereses.

Para Prato (2010) los medios sociales tienen funcionalidades para que el
usuario experimente un mejor uso y disfrute, como, por ejemplo, la mensaje-
ria entre miembros de un grupo e incluso la busqueda de alguien con quien
se pueda llegar a tener cierta filiacion.

Tinder: es una aplicacion de citas y una de las mas populares. Esta aplicacion
es capaz de usar las herramientas tecnolégicas de los dispositivos moéviles
como el GPS para saber tu ubicacion y mostrar a las personas que estan cerca
de ti y con las cuales puedes empezar a hacer uso de los servicios que pro-
porciona esta aplicacion. Al subir una imagen a tu perfil ya puedes empezar a
buscar citas potenciales; si encuentras a alguien que llame tu atencion puedes
ubicar a la derecha su fotografia para indicar “me gusta” y, si no es el caso, lo
ubicas a la izquierda. Si el interés es mutuo y ambos dan “me gusta” hacen un
match y pueden empezar a conversar.

* Estado del arte
a. Los medios sociales y sus nuevas tendencias

Los aparatos tecnologicos unidos mediante redes digitales se transforman en me-
dios de comunicacion, es decir “‘una red social es un medio de comunicacion social
que se centra en establecer un contacto con otras personas por medio de Internet”
(Bautista, 2015).

Existen nuevas formas de comunicacién dentro de las redes sociales y la Web
2.0. Internet se ha convertido en una plataforma que permite establecer relaciones
con individuos a los que no se conoce en la vida real, pero es posible que se tenga
alguna afinidad. Un ejemplo es el uso de 7zgs en las publicaciones, que permite
unir a personas de diferentes lugares, condiciones, etc. por un tema que han men-
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cionado en comun. Es asf como las redes buscan unir grupos, formar colectivos
y nuevas relaciones. Otra caracteristica de las relaciones personales dentro de las
redes es el adaptarse constantemente para sobrevivir dentro de ella.

b. Motivaciones en una tecnologia digital

Los jovenes socializan por medio de las nuevas tecnologfas digitales, construyendo
alrededor de estas redes y cambiando el concepto de individualidad. “Esto signifi-
ca que aumentan los esfuerzos individuales de los sujetos por encontrar el propio
anclaje” (Tully, 2007, p. 11).

Los jovenes estan adaptando su comportamiento a diferentes plataformas aco-
plando nuevas tecnologfas a su estilo de vida. Es asi que las diferentes “técnicas
modernas” son adaptadas para diferentes aplicaciones y esto a su vez influye en
esta generacion, lo que conlleva a una percepcion distinta de lo que los rodea y sus
conexiones.

En un estudio realizado a jovenes andaluces respecto a las redes sociales,
uno de los hallazgos mas relevantes es que la razén por la cual los j6venes
son impulsados a la utilizacién de las redes es la necesidad de compartir expe-
riencias, seguido de saber que hacen mis amigos y luego para conocer nuevas
amistades (Bernal & Angulo, 2013). Estas tres respuestas tienen la misma
base, que es la necesidad de compartir con sus pares y poder interactuar con
ellos de una forma menos restringida. LLas motivaciones se pueden dividir en
dos principales, la de aceptacion social y una motivacion psicologica.

c. Seguridad y confianza digital

Las redes sociales han cambiado las relaciones sociales convencionales. En
la forma en cémo se interactia con nuestra realidad o se crean nuevas amis-
tades, las nuevas generaciones han roto con los antiguos limites y estos estan
siendo redefinidos. Para David Caldevilla (2010), dentro de las redes sociales,
al poder determinar las condiciones previas para iniciar una conversacion, se
incrementa el nivel de confianza y seguridad en uno mismo ya que podemos
saber con quién, como y cuando se va a dar esta interaccion, tenemos el con-
trol de la situacion tras la pantalla.

En el caso de Tinder, por ejemplo, se plantean tres modalidades de uso
desde la perspectiva de la soledad. Hay quienes lo utilizan para generar en-
cuentros con el otro sexo, otros que fomentan encuentros sin sorpresas a
través de elecciones comandadas por una modalidad autistica y autoerética, y
aquellos que crean un lazo a larga distancia por meses a través de la pantalla,
el no poder verse en la vida real crea una ilusion erética dependiente de la otra
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persona. También se menciona que esta es una manera de “darle consistencia
a la relacion sexual sustrayendo el cuerpo de la escena” (Bautista, 2015).
Existe la posibilidad de editar nuestros perfiles, es decir mostrar lo que
queremos y como deseamos ser percibidos en la sociedad, escondiendo lo
que no nos guste. Asi como compartir parte de nuestra individualidad y ex-
periencia. Todo en Internet busca personalizar, por lo que se crean avatares,
adecuamos a nuestros gustos la apariencia de los usuarios, asi el ego del que
se expone crece exponencialmente y al mismo tiempo reafirma su identidad.
“Cada usuario se presenta tal y como desea ante el resto de usuarios, casi
siempre por un sentimiento innato de compartir y comunicarse con otras

personas” (Caldevilla Dominguez, 2010, pag. 506).

d. Caracteristicas de los usuarios de citas por Internet

Segun estudios realizados en Estados Unidos, comparando los resultados
con los del afio 2005 es mucho mas probable que los usuarios salgan en una
cita con personas que conocen por Internet (Smith & Duggan, 2013). E1 66%
han ido al menos a una cita mediante una pagina web de citas o una aplica-
cion a diferencia del 43% de usuarios que fueron encuestados en el 2005.

En este estudio también se hallé que el 59% de los encuestados cree que
las citas por Internet son una buena forma de conocer a alguien interesante,
porcentaje que aumento en 15% desde el 2005. Ademas, el 32% de personas
opinaron que este método para encontrar pareja hace mas dificil que las per-
sonas se queden con alguien de forma prolongada ya que en estas plataformas
siempre estan mostrando mas opciones de parejas.

3. Caso y metodologia

La metodologia utilizada en esta investigacion fue integramente cualitativa. Se
decidi6 desarrollar un estudio del caso de la apropiacion de Tinder en jovenes de
18 a 25 afios de Lima Metropolitana del NSE B y C. Para ello, se realizaron seis
entrevistas a profundidad a tres hombres y tres mujeres respectivamente. El crite-
rio que se utilizé para identificar y elegir a los participantes de esta investigacion,
ademas de tener en cuenta el rango de edad estipulado, fue que utilizaran Tinder
y que lo estuvieran usando al menos dos anos, pues se considerd que en este tiem-
po los participantes recordarfan un poco mejor su experiencia con la aplicacion
y no olvidarfan detalles que pudieran servir a la hora de recoger la informacion.
Del total de entrevistados, cinco eran del NSE B y uno del C, pero dado el grado
de nuestra investigacion no consideramos que sea un factor relevante.
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4. Analisis

* Objetivo 1: Identificar los motivos principales por los que los jévenes
adoptaron Tinder en sus vidas.

El primer nivel del modelo de la apropiacion tecnolégica planteada por Ca-
rroll sugiere que aqui se encuentran las principales motivaciones y posibilidades
que impulsaron a los usuarios a tomar la decision de descargar Tinder.

Los seis entrevistados sefialaron haber conocido Tinder por recomendacién o
por anécdotas de amigos y, en uno de los casos, por un familiar, especificamente
su hermana, decidiendo descargarlo sin cuestionarse mucho: “Conoci Tinder de
boca a boca, habfa funcionado para mis amigos y decidi descargatlo (joven usuario
de Tinder).

Esto se debe a que la mayoria de comentarios que tuvieron los usuarios hacia
la aplicacion fueron positivos, las personas que recomendaban esta aplicacion afir-
maban que lograban contactar con personas de su interés y salir con ellas para dis-
tintos fines. Otro factor es que la aplicacion es gratuita y ocupa un minimo espacio
en el celular, por el cual no se crean muchas dudas para la descarga de la misma.

También se menciona bastante el tema del aburrimiento, que motiv a datle
una oportunidad a esta aplicacién porque en ese especifico momento se encontra-
ban aburridos y no perdian nada descargandola.

Otro motivo por el cual adoptaron esta aplicacion es porque, a pesar de que
existen otras opciones, es la tinica red social que se utiliza para este fin; al parecer,
es la mas conocida y confiable (recomendada por amigos en todas las ocasiones) y
ninguno de los entrevistados utiliza otra aplicacion similar a lo que ofrece Tinder,
por lo cual no hay comparacion, adoptando rapidamente el uso de la misma. Aun-
que se menciond un poco el uso de Facebook, este tiene un proposito distinto, al
conocer personalmente a la mayoria de contactos, a diferencia de Tinder. “Supon-
go que Facebook un poco, aunque no tanto en verdad porque en mi Facebook co-
nozco a todos mis amigos y ninguno me llama la atencion, en el sentido de querer
salir con él/ella” (joven usuatio de Tinder).

Lo que llamo mas la atencion de los usuarios es que se encontraban frente
a una aplicacion innovadora que cumplia de manera practica, rapida y eficaz
con su objetivo. LLos usuarios se encontraban ante una nueva posibilidad de
extender su circulo social, de conocer chicas o chicos que posiblemente jamas
hubieran conocido fuera de este contexto.

Por otro lado, una de las entrevistadas indicé que lo que mas le llamaba la aten-
ci6n era la facilidad para mantenerse ocupada mediante el uso de esta aplicacién
ademas de la atencion prestada hacia su persona, es decir, solo lo hacia para que la
escuchen y muestren interés en ella. “Que me mantendra ocupada y distraida todo
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el dia contandole a todos cosas acerca de mi. Es un tema de atencién y reconoci-
miento, quiero que sepan de mi, a mi casi nunca me importa lo que ellos me dicen”
(mujer joven usuaria de Tinder).

Las motivaciones de la descarga son basicamente dos, siendo principalmente el
aburrimiento y la recomendacién de conocidos para poder conocer gente nueva.
Un usuario recalcé que descargo la aplicacion porque estuvo de moda, aunque mas
adelante en la entrevista se observé que dos personas explicaron que lo hicieron
por estar solteros mucho tiempo y, en un caso, por necesidad de atencion.

* Objetivo 2: Analizar los aspectos que captaron mas su interés mientras
conocian y evaluaban el uso de Tinder.

En su modelo de apropiacion, Carroll dice que el segundo nivel de su modelo
propuesto es esencial para la decision final de apropiar o desapropiar la tecnolo-
gia —pero no olvidemos que esta opcion puede presentarse a lo largo del proce-
so nuevamente y por distintas circunstancias— pues aqui es importante para los
usuarios conocet, explorar, evaluar y adaptarse a lo nuevo que estan experimen-
tando. La gran mayorfa de nuestros entrevistados mencionan que, después de ha-
ber descargado la aplicacién de Tinder en sus teléfonos moviles, en un principio
mostraron cierta preocupacion en cuanto a que otras personas descubran que
ellos eran usuarios de Tinder, sobre todo por cémo se llegan a catalogar a las pet-
sonas que hacen uso de este tipo de aplicaciones de citas, pues en el pensamiento
popular aquellos que utilizan Tinder son personas que solo buscan intimar, pero
afirman que después de un tiempo, a medida que ellos también se van acostum-
brando se vuelve algo normal el que alguien pueda ver que tienen la aplicacion de
citas en sus celulares. “Al principio te da como un poco de roche que otros vayan
aver que usas Tinder pero luego ya se vuelve normal” (joven usuario de Tinder).

Otro de los aspectos que mas llamé la atencién de nuestros seis entrevistados
fueron las propuestas que ofrece Tinder a sus usuarios, siendo una de las mas
atrayentes y significativas para ellos la posibilidad de segregar perfiles de sus po-
tenciales match a través de los km de distancia haciendo uso del GPS, pues afir-
man que esto les facilita las cosas: “Definitivamente es importante que salgan los
km para poder conocer chicas cercanas a donde vivo” (joven usuario de Tinder).

En efecto, reconocen y celebran el hecho que Tinder trate de aprovechar
los beneficios que trae hoy en dfa la tecnologia de los aparatos méviles. “Creo
que es una buena forma de que una aplicacion para citas aproveche las he-
rramientas que tienen los celulares hoy en dia para generar beneficios a sus
seguidores” (joven usuario de Tinder).
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Seguido de esto, otro de los aspectos de Tinder que la mayoria de los entrevista-
dos celebran es el hecho que sélo se puede iniciar una conversacion con otra pet-
sona si ambas se han dado un “me gusta”, pues asi, de cierta manera, ellos sienten
que tienen el poder para elegir con quien entablar alguna conversacion: “Me pare-
ce que es bastante practica porque, de lo contrario, cualquier persona me hablaria
y esto harfa mucha saturacién de los chats” (joven usuario de Tinder).

Sin embargo, pese a lo dicho anteriormente los entrevistados indican ser cons-
cientes de que también depende mucho de la otra persona el que se pueda llegar a
un zatch deseado.

“Por un lado creo que es bueno porque puedes casi asegurar
asi que no te hablen personas en las que [no tienes interés| en
hablarles, que no quieres hablarles. Pero, por el otro, si ti ya
le has dado /e y en verdad quieres hablarle a esa persona o te
llama la atencion, si esta no te da /Z&e nunca podran hablarse.
Es como un arma de doble filo”. (Joven usuario de Tinder).

Asimismo, otros de los aspectos que captd mas la atencién de los entrevistados
mientras se encontraban explorando y evaluando Tinder es que es una aplicacion
facil de utilizar y entender, ademas de poder mantener anénima tu identidad, brin-
dando asi seguridad para hablar a otra persona a la que jamas se hubiera hablado
antes.

Por otro lado, consideramos que no solo la experiencia del usuario con la apli-
cacion es importante durante este proceso sino también la experiencia que llegan
a tener con las personas con las cuales llegan a relacionarse a través de este medio
social. Pues estos dos aspectos influyeron directamente en la decision final de los
seis entrevistados en apropiar Tinder a sus estilos de vida. En este caso, a pesar de
que los usuarios, en alguna ocasion, hubieran vivido alguna experiencia desagra-
dable, los entrevistados no la consideraban muy relevante pues los seis indicaron
que las veces que llegaron a conocer a alguno de sus #atih personalmente fueron
buenas experiencias:

“He conocido fisicamente a dos personas y las dos citas salie-
ron bien, nada desagradables. Excepto una vez, que un chico
me habl6 pensando que yo era otra clase de chica y sigui6
insistiendo como por una semana, eso fue lo tnico desagra-
dable por asi decitlo, pero después todo muy bien”. (Joven
usuario de Tinder).
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Finalmente, siempre se tiene que tener presente que en el camino nada
esta garantizado pues existen factores que pueden llevar a la desapropiacion
de este medio social, es decir, por optar en desinstalar del mévil la aplicacion.
En este caso nuestros seis entrevistados nos sefialaron que desapropiaron
Tinder de sus estilos de vida al menos una vez. Ademas, consideramos un
factor relevante sefialar que en el caso de los hombres entrevistados esto se
daba porque llegaba un punto en el que Tinder se volvié rutinario generando
aburrimiento en ellos: “Por un tema netamente de aburrimiento, ya aburria
conversar con chicas nuevas y tener que respondetrles a todas” (hombre joven
usuario de Tinder).

Por otro lado, para las mujeres entrevistadas la desapropiacion llegd por
un tema mas emocional y subjetivo, a diferencia de los hombres, puesto que
ya no encontraban la necesidad de seguir con Tinder cuando establecian una
relacion seria, ademas de considerarlo desleal para sus parejas: “Ya salfa con
alguien y es un poco atorrante si lo sigues usando, ademas ya no tenia la ne-
cesidad” (mujer joven usuario de Tinder).

Pero si bien dejaron de usar Tinder por algun tiempo, todos nuestros entre-
vistados volvieron a apropiarlo en sus vidas. En el caso de los hombres entre-
vistados, fue porque quisieron volver a la aplicacién para conseguir citas fuga-
ces y las mujeres, en su mayoria, cuando terminaron sus relaciones amorosas.

Objetivo 3: Analizar los cambios en los usuarios luego de su decision final de
apropiar Tinder como parte de sus vidas.

Ahora, pasando por el tercer nivel del modelo de apropiacion de la tecnologia
se observara los cambios que se producen en los comportamientos y formas
de pensar de los usuarios de Tinder tras esta nueva apropiacion.

La mayoria de entrevistados afirma que después de la adopcion de la apli-
cacion se generan algunos cambios, sobre todo en la forma de socializar con
una persona que les interese. Generalmente, el cambio se ve en el primer
encuentro con la otra persona: “Puedo ser un poco mas expresiva, a veces en
persona se me dificultaba expresarme mas sueltamente pero ahora se me ha
hecho un poco mas facil” (joven usuaria de Tinder).

Otro de los cambios que se vieron en los entrevistados fue que desde que
usan Tinder suelen preocuparse un poco mas por las fotos que suben a Inter-
net, sobre todo por las de sus perfiles. Pues si bien sefialan que siempre existia
una cierta preocupacion por verse bien en sus fotos, esta se increment6 desde
que usan Tinder, pues verse bien es un factor importante a la hora de hacer un
matech con otra persona. “Antes solia preocuparme un poco por como me veia
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en mis fotos, pero con Tinder como que empecé a preocuparme mas, incluso a
maquillarme un poco, cosa que no solfa hacer antes. Porque en Tinder importa
mucho como te presentas a los demas” (joven usuario de Tinder).

Tras utilizar Tinder por un periodo de tiempo prolongado y conocer a
algunas personas, mencionan que simplemente buscaban algo de un dia y
nada serio con las personas con las que hablaban y posteriormente salian. Si
se diera el caso, después de salir una primera vez, saldrian nuevamente; esto
solo se da por el uso de la aplicacion y por el contexto en el que se desarrollo
el primer encuentro ya que consideran que la situaciéon no involucra ningtun
compromiso, caso contrario de lo que sucedia antes de utilizar este medio
social. “Aunque si quisiera hablar con personas con las que he hablado y/o
salido antes podria y retomarfamos en donde dejamos, ellos no se lo han to-
mado tan serio, felizmente, entonces no es incomodo ni nada si volvemos a
salir” (joven usuario de Tinder).

Asi también, algunos no mantuvieron la comunicacién ya que no busca-
ban una relacion seria: ... Lo usé mayormente para tener citas de un dia, no
buscaba una relacion seria” (joven usuario de Tinder).

Por otro lado, al momento de iniciar una conversacion se hallé que en el
caso de los hombres ellos buscan iniciar siempre la conversacion para mos-
trarse interesados, pero esto no quiere decir que vayan a entablar un dialogo
con todos sus watches: “Comienzo la conversacion cuando la mujer me intere-
sa mucho, normalmente con un hola porque de esta manera muestro interés”
(hombre joven usuario de Tinder).

En el caso de las mujeres esperan a que ellos las contacten, pero esto puede
cambiar en algin caso muy particular pues ellas deciden tomar la iniciativa
cuando la otra persona es alguien que realmente les interesa.

“Espero que ellos me hablen, solo una vez inicié yo la con-
versacion porque en verdad queria hablar con ese chico, la
foto de su perfil era buena, ademas que teniamos gustos
iguales y ¢l no decia nada por el chat asi que lo hice yo”.
(Mujer joven usuario de Tinder)

Otro aspecto hallado fue que tras la apropiacion de la aplicacion los usuarios en-
cuentran mas facil iniciar una conversacion con alguien que no conocen fisicamente.
También hacen hincapié en el uso de las diferentes redes, como el caso de Face-
book, donde si conocen a la mayorfa de personas con las que hablan y no lo utili-
zarfan para hablar con desconocidos, a diferencia de Tinder que, de cierta manera,
hizo cambiar ese aspecto en ellos. “Antes me era mas dificil ya que en Facebook
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con los que hablaba era con mis amigos o con personas que si conocia fisicamente.
Porque me parecia que seria super incomodo hacetlo por esa red” (joven usuario
de Tinder).

En la mayoria de los casos la finalidad con la que empezaron a utilizar Tinder
no ha cambiado después de la apropiacion. Pero esta también depende de las per-
sonas con las que lleguen a hablar, en un principio la finalidad es simplemente
conocer gente nueva, pero podria cambiar a una situacién mas seria dependiendo
de a quién se conozca: .. .siempre fue con la intencion de conocer a mas personas,
pero a veces las conversaciones y la relacion fluyen bien y quieres ver que puede
pasar” (joven usuario de Tinder).

5. Discusion y conclusiones

Nuestra sociedad no es ajena a esta practica digital, cada vez mas los procesos so-
ciales convencionales se ven afectados por alguna herramienta tecnolégica, en este
caso esta aplicacion facilita el primer contacto con una persona para un encuentro
amoroso.

Tinder es una aplicacién que destaca por su simplicidad y eficacia. Los usuarios
deciden adoptar esta tecnologfa de manera rapida y sin pensatlo mucho, ya que
cumple de manera 6ptima con su objetivo de una manera muy practica y sencilla
y no tiene una competencia muy grande.

Las principales motivaciones que impulsaron la descarga de esta aplicacion fue-
ron la recomendacién de conocidos, que dieron fe de sus logros obtenidos me-
diante su uso. También el aburrimiento es un factor, ademas de ser una aplicacion
muy sumergida dentro del circulo social de los usuarios. Por otro lado, presenta
propuestas atrayentes que fueron captando a los usuarios durante el proceso de ex-
ploracién y evaluacion, lo que hace que su apropiacion se dé mas facilmente, pero
la posibilidad de una desapropiacion siempre puede estar presente.

En conclusion, se puede afirmar que en un primer nivel los usuarios comienzan
descargando esta aplicacion por sugerencia o comentarios que escuchan de amigos
o familiares cercanos; en esta etapa, otro tema recurrente es el aburrimiento, la ma-
yoria de entrevistados menciona que lo descarga para “matar el tiempo”. También
es llamativo, ya que abre una nueva ventana llena de diversas posibilidades y faci-
lidades para conocer a nuevas personas, obteniendo asi una cuota de atenciéon
extra que alimente su autoestima.

El segundo nivel es definitivo para la apropiacion de la aplicacion, las pro-
puestas que presentan lograron atraer a los usuarios durante el proceso de
exploracion y evaluacion. Sin embargo; hemos visto que la opciéon de des-
apropiarla se presenta a lo largo de todo el proceso. No solo depende de la
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experiencia con la aplicaciéon en si sino también de las experiencias que se
puedan vivir con las personas que se conocen a través de ella. Si bien en un
inicio es importante que se dé un /z&e mutuo, para los usuarios esto no es
suficiente, ya que importa mas como se va dando la conversacion y si hay
“quimica” para concretar un encuentro o algo mas. El uso y gusto por Tinder
depende también de si las personas que llegaron a conocer por este medio les
parecieron agradables o no.

Pero, asi como la desapropiacion se puede dar en cualquier momento, tam-
bién se puede volver a apropiar en cualquier instante. LLa mayoria de personas
que pasa por una desapropiacion terminan volviendo a apropiarla después de
un tiempo dependiendo de las circunstancias.

Finalmente, tras la apropiaciéon podemos ver cambios en la facilidad al
momento de acercarse a una persona e iniciar una conversacion, esto no solo
se aplica al entorno digital sino también en la vida real, las personas mencio-
naron que se volvieron un poco mas sociables en ese aspecto. La finalidad
con la que empezaron a utilizar Tinder no ha cambiado tras la apropiacion,
sigue siendo la de conocer personas sin ningun tipo de compromiso, pero
esto puede variar segun las personas que vayan conociendo y el interés que
puedan tener en ellas. La mayoria de entrevistados desapropié en algin mo-
mento la aplicacioén dentro del proceso antes mencionado, pero por el factor
“aburrimiento”, o por el hecho de que dejaron de salir con alguien, volvieron
a utilizarla; este fendémeno se puede repetir muchas veces, ya que eliminar y
volver a descargar la aplicacion es un proceso sumamente facil.
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Anexos

Preguntas de la entrevista a profundidad:

Nombre:
Edad: Sexo:

Direccionamiento: instrumento dirigido a hombres y mujeres de entre 18 a
25 afos del NSE B y C, que hayan apropiado Tinder a su vida cotidiana.

Objetivo general: Analizar el proceso de apropiacion de Tinder como parte
de sus vidas para los jévenes entre 18 y 25 afios del NSE B y C a través del
modelo de apropiacion de la tecnologia.

103 Objetivo especifico 1: Identificar los motivos principales por los que los
jovenes adoptaron Tinder en sus vidas.
¢Hace cuanto que usas Tinder?
¢Coémo llegaste a conocer sobre Tinder?
¢Por qué usas Tinder?
¢Para qué usas Tinder? (finalidad)
¢Utilizas otra red social para este mismo fin? ;Por qué?
¢Qué fue lo que llamé mas tu atencion la primera vez que supiste de Tinder?
¢Qué te impulsé a descargar la aplicacion de Tinder en tu celular?
¢Qué te motivo a probar Tinder y a empezar a hacer uso de ella?
¢Qué otras caracteristicas te impulsaron a usar Tinder?
¢Qué es lo que mas te gusta de Tinder hasta ahora?
¢Con qué frecuencia utilizas Tinder?
Cada vez que entras scuanto tiempo te quedas conectado?
¢Alguna vez pensaste en dejar Tinder? ;Por qué?
¢Qué caracteristicas te gustaron menos? ;Por qué?
En el caso de que lo hayan dejado de utilizar ;Qué los motivé a volver a descargarla
y utilizarla?
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Objetivo especifico 2: Analizar los aspectos que captd mas su interés mien-
tras conocian y evaluaban el uso de Tinder.

¢Hace cuanto que usas Tinder?

¢Recuerdas la primera vez que usaste Tinder?

¢Qué fue lo que llamé mas tu atencién en ese momentorsPor qué?

{Te importaba mucho que Tinder saque informacion de tu cuenta de Facebook para
crear tu perfil?

¢{Te parecia buena la forma en cémo podrias segregar los perfiles de tus potenciales
match?

Otras aplicaciones de citas no tienen la posibilidad de segregar por kilometros de
distancias. /Te parece interesante esa opcion?

¢Qué te parece que puedas saber a cuantos km de distancia se encuentra la persona
con la que hiciste zatch?

¢Qué opinas sobre el hecho de que sélo puedes iniciar una conversacion con otras
personas solo si ambas se han dado un “me gusta”?

¢Qué fue lo que te gusté mas de Tinder? ¢Por quér

¢Qué era lo que te gusté menos de Tinder? ;Por quér

¢Coémo fue tu experiencia en Tinder? (no solo como aplicacion sino en general, que
personas encontraron, como fueron las citas, etc.)

¢En algin momento dejaste de usar la aplicacion? ;Por qué?

¢Qué te motivo a volver a utilizarla?

Objetivo especifico 3: Analizar los cambios en los usuarios luego de su de-
cision final de apropiar Tinder como parte de sus vidas.

¢TI crees que la gente que usa Tinder cambia?

¢Qué cambios ves en ti desde que usas Tinder?

¢{Te relacionaste con muchas personas a través de Tinder? ;Por Oqué?

¢Hoy en dfa sigues relacionandote continuamente con mas personas a través de
Tinder? :Mantienes contacto con ellas? ;Por qué?

¢Eres de los que empiezan la conversacion o esperas a que lo haga la otra persona?
¢Por quér

¢Has conocido fisicamente a alguien con quien empezaste a hablar en Tinder?
¢Antes se te hacfa facil entablar alguna conversacién con alguien a quien no cono-
cfas fisicamente? sPor qué?

¢Sientes que la forma en la que te relacionas con las demds personas ha cambiado?
¢Por qué?

¢Cada cuanto entras a revisar perfiles en Tinder? ;Por qué?

¢Cada cuanto cambias tu foto de perfil en Tinder? ;Le das mucha importancia a
como debes verte en la foto? ;Y antes de usar Tinder solias hacerlo?

¢En algin momento cambiaste la finalidad por la que te descargaste la aplicacion
inicialmente?
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Matriz de la investigacion:
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Un sistema de vigilancia presente
pero inoperativo en El Callao: Analisis
semiotico acerca de los dispositivos de

seguridad

Lucero Palomares

Introduccion

En el presente trabajo desarrollaremos el analisis semiotico desde el plano de
la expresion sobre la practica de la vigilancia en torno a los dispositivos de
seguridad ubicados en el parque “El Rosedal” en el Callao. El concepto del
estudio es la incongruencia que se presenta en la practica debido a un sistema
de vigilancia presente pero inoperativo.

El objetivo principal del trabajo es analizar la practica a través del reco-
rrido generativo del plano de la expresion, el cual incluye los seis planos de
inmanencia descritos por Jacques Fontanille. Luego, proseguiremos con el
analisis de los elementos que identificaremos en cada plano de inmanencia.

Aunque desde diciembre del 2015 el distrito del Callao se encuentra en es-
tado de emergencia', se puede observar zonas donde los vecinos transcurren
tranquilos a pesar de un sistema de seguridad deficiente. Sin embargo, esta
deficiencia solo se puede notar al indagar en el tema. Lo que se ve a simple
vista es un sistema de seguridad concentrado en una caseta de vigilancia mu-
nicipal moderna conectada a un sistema de camaras.

! Declaracién por Decteto Supremo N° 083-2015-PCM publicado el 4 de diciembre del 2015 en el diatio
oficial E/ Pernano (http:/ /busquedas.elperuano.com.pe/normaslegales/declaran-el-estado-de-emergen-
cia-en-la-provincia-constitucio-decreto-suptemo-n-083-2015-pcm-1320213-1/)

* Tercer puesto de la categoria avanzado. Profesora: Lilian Kanashiro. Curso: Semidtica
de las Practicas.
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Estado del arte

Los estudios en torno a los sistemas de seguridad publica se han enfocado
con frecuencia en su relacién con el miedo colectivo. Se dice que los eventos
delictivos y violentos que ocurren en una comunidad tienen como respuesta
el miedo en sus habitantes (Romero, 2002). Esto ocasiona que se le exija al
Estado y a las autoridades tomar medidas como agentes protectores, y ahi es
donde se pone a prueba su capacidad de instaurar sistemas de seguridad que
tranquilicen a los ciudadanos (Flores & Nufiez, 2016).

De ocurrir que no se encuentra una solucion efectiva en las autoridades, se
alimenta en la comunidad una histeria colectiva que puede devenir en segre-
gacion o implementacion de métodos propios e informales, como son, por
ejemplo, la instalacion de guardianias privadas (Chavez, 2009). Antes de que
este tipo de acciones sucedan, es competencia de las autoridades gestionar
acciones para sofocar el panico en sus habitantes y mantener el control social
(Levine, 2009).

Un objeto de estudio recurrente y actual se centra en las videocamaras ins-
taladas en la via publica, de las cuales se dice que imprimen en las personas la
sensacion de seguridad, por un lado, pero también pueden vulnerar su dere-
cho a la libertad (Arteaga, 2010). Sin embargo, si se sopesan ambas opciones
entre los ciudadanos es probable que prime el deseo de ser vigilados porque
se entiende que eso significa estar protegidos y un escenario de violencia lo
amerita (Arzoz, 2010). En efecto, se ha dicho que, si un lugar se percibe como
violento, es probable que aumenten sus policias, camaras de seguridad y co-
bertura en noticieros (Sosa, 2015).

Otra aproximacion de la videovigilancia, que pregunta por qué es tan acep-
tada, responde con la alegoria del “perro guardian” al decir que este sistema
no debe provocar temor a quien no tiene nada que ocultar (Galdon-Clavell,
2015). De esta forma se parte ya de la idea de que la videovigilancia no solo
es para quitarle el miedo a los vecinos, sino también para transferirlo a los
sospechosos (Cerezo & Diez, 2010).

Marco Tedrico

La semiotica se define como una disciplina que estudia al signo y la in-
teraccion de este con su entorno. Se realiza una divisiéon del signo en los
siguientes planos: el plano del contenido, el cual se enfoca en el significado,
y el plano de la expresion, que lo hace en el significante (Fontanille, 2014).
A continuacion, se ahondara en el plano de la expresion y sus seis planos
de inmanencia.
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El primer plano de inmanencia es el de signos o las fignras, los cuales son
las unidades basicas de significacion (Fontanille, 2013). Esas unidades estan
compuestas por formantes y rasgos distintivos. Lo que se busca es seleccio-
nar, identificar y reconocer aquellos signos pertinentes acompafiados de sus
formantes y rasgos que los distinguen. Para conocer la pertinencia que tienen
estos signos se deben de llevar a cabo las operaciones de sustitucion y con-
mutacion (Fontanille, 2014).

El segundo plano es el de los zextos- enunciados. Un elemento de este plano
es el de las zsotopias, las cuales se forman debido a la repeticion de formantes
de los signos, estas isotopias le otorgan un significado, direccion a los signos
establecidos. El segundo elemento hallado en este plano es el dispositivo de ins-
eripeion, en el cual se distribuyen los sighos de manera espacial y temporal lo-
grando generar una proporcion de sentido. Al realizar esta distribucion apa-
recen las denominadas categorizaciones, las cuales pueden ser definidas como
parangén, conglomerado, serie o familia, de acuerdo a las caracteristicas y
distribucion que tengan (Fontanille, 2014).

El tercer plano de inmanencia es el del objeto. El objeto posee una estructu-
ra tridimensional material: estructura material, morfologia exterior y propie-
dades dinamicas. Al cumplir el objeto con las dimensiones mencionadas an-
teriormente, este sera considerado como un objeto “significante” y no como
una simple cosa. En este plano se halla el soporte formal de inscripeion que cumple
una funcién de envoltura de la practica, ya que le brinda soporte y forma
(Fontanille, 2013).

Las pricticas, es el cuarto plano de inmanencia, la propiedad fundamen-
tal de estas es el no estar cerrada, puede tener un inicio y un fin, pero
ambos no participan de la significaciéon en conjunto. Dentro de las prac-
ticas se halla la escena predicativa, que tiene que ver con las caracteristicas
internas de la practica (signos, textos, objeto, soporte y la interaccion de
estos) (Fontanille, 2013). A raiz de esto se identifica una isotopia modal
dominante, la cual clasifica a la practica como conducta, praxia, ritual
heterénomo o protocolo. En cuanto a los procesos de acomodacion las practi-
cas funcionan en interaccidon con otras practicas, estas se acomodan para
coexistir, ya sea a través de manipulacion, programacion, asentimiento o
ajuste (Landoswki, 2009).

El quinto plano es el de las estrategias, en este plano se debe de acomodar
en el espacio y tiempo junto a otras escenas y practicas, la escena practica
(Fontanille, 2014). Una practica interactua con otra mediante la asimilacion,
segregacion, exclusion o admision; aquella interaccion se denomina‘gestzon de
estrategias de las practicas”. Una vez ubicadas las interacciones se presentan los
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roles mediante la “conizacion de comportamientos estratégicos” en donde cada actan-
te puede cumplir el rol como Dandy, Snob, Oso, Camale6n segtn el compor-
tamiento que desempefie en la interaccion (Landowski, 2007).

El sexto plano de inmanencia es el de las formas de vida, en este plano se
identifican los “estilos estratégicos” coherentes. Dichos estilos son el de dis-
continuidad, no continuidad, continuidad, y no discontinuidad. L.a “coheren-
cia” es una propiedad nuclear de las formas de vida. Para que un estilo estra-
tégico de la practica sea considerado un estilo de vida, este se debe repetir en
otras practicas (Fontanille, 2013).

Metodologia

El enfoque metodolégico utilizado para el presente estudio fue el cualitativo.
El cual se abordé mediante la observacion de campo en el parque “El Rose-
dal” ubicado en la urbanizacién Ciudad Satélite Santa Rosa. Adicionalmente
se realizaron algunas preguntas a los vigilantes de la caseta acerca del sistema
de seguridad.

La primera observacion se realizo el dia lunes 29 de agosto en el horario
de 9.00, 13.00 y 23.00 horas., la duracion de la visita fue de 40, 30 y 15 mi-
nutos respectivamente. La segunda observacion re realizé el dia domingo 18
de setiembre a las 11.00, 15.00 y 19.00 horas, el tiempo que duré la visita fue
de 30 minutos. Al momento de realizar las visitas se conté con una guia de
observacion con los criterios a considerar al momento de observar.

Cada elemento se desconfigurd y organizé a partir de elementos menores
segtn la semidtica de Greimas y anotaciones de Landowski. Adicionalmente
se realizo la revision de foros y noticias al respecto del parque El Rosedal con
el fin de contextualizar el estudio.

Resultados
e Signo y figura:

En la practica de las formas de vigilancia que se ejercen en el parque “El
Rosedal” se identificaron seis signos, cada uno con sus respectivos forman-
tes. El primer signo examinado fue el de “vigilantes”. A partir de este signo
se identifico el formante /dualidad/ debido a que son sélo dos vigilantes los
que trabajan en la caseta, cada uno en su turno: mafiana-tarde y turno noche;
Jexceso/, porque las horas que trabaja cada vigilante es de doce horas diarias,
por lo cual se ve un exceso de cuatro horas en comparacion a las ocho horas
pot ley; /insuficiencia/, ya que no se dan abasto para cubrir los perimetros que
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deberian; /vestimenta/, pues poseen un uniforme en el cual predomina el color
negro en el pantalén y polo y el color rojo en el chaleco institucional que po-
seen; y /visibilidad/, pues son identificables en el lugar estudiado.

El segundo signo es: “rejas”. De este signo se desprendieron los siguientes
formantes: /fextura/, la cual implica el metal oxidado y la pintura desgastada;
/descuido/, debido al poco mantenimiento de las rejas, las cuales denotan oxi-
dacién, desgaste del color, y acumulacion de polvo; e /inactividad/ respecto a
su funcionalidad, ya que deberfan servir como protecciéon al momento de ce-
rrarlas por las noches, vigilando la entrada y salida de las personas, lo cual no
sucede ya que permanecen abiertas las veinticuatro horas del dia (dependen
de sistemas que no han sido activados ain).

El tercer signo examinado es “patrullero”. LLos formantes que se encon-
traron fueron /modernidad/, debido a la apariencia nueva que posee; /fenspo-
ralidad/, cuando se ve la presencia esporadica de la camioneta, no siempre
presente en un solo lugar; /velocidad/, donde la lentitud es lo que predomina al
momento de dirigirse al lugar en el cual se les necesita; e /insuficiencia/, pues
solo se cuenta con un patrullero de Serenazgo en la zona, que no se da abasto
para cubrir los perimetros que deberia.

El cuarto signo analizado es “postes de luz”, del cual se desprendi6 el
formante /insuficiencia/, pot la poca intensidad de la luz que emana, la cual no
cubre todos los espacios.

El quinto sigho analizado es “monitor”. Se identifico el formante /znuti-
lidad/, ya que funciona como una TV. comun y corriente al no tener la co-
nexion al sistema de camaras de vigilancia; /inactividad/, porque depende de
un sistema que no ha sido activado aan; /visibilidad/, porque el elemento es
altamente identificable y visible dentro de la caseta de vigilancia; y /#ecnologia
y modernidad/, al ser parte de un sistema tecnolégico moderno en cuanto a
sistemas en el sistema de vigilancia.

El dltimo signo analizado es “ventanas”. Los formantes que se identifica-
ron son: /transparencia/, debido a las lunas que son transparentes y a su tamafio
respecto a la caseta; /visibilidad)/, pues se identifica en el lugar y porque por su
tamafo es facil percibir lo que sucede tanto fuera como dentro de la caseta;
y /modernidadl, ya que las ventanas grandes son caracteristicas de construccio-
nes modernas.

¢ Texto-Enunciado:

Segun los formantes identificados anteriormente, se reconocieron tres isoto-
pias dentro del plano de la expresion: la primera isotopia es /insuficiencia/, que
la encontramos en los signos caseta, vigilantes, patrullero y postes de luz.
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Esta isotopia refleja que los dispositivos y agentes de seguridad presentes son
insuficientes en la medida en que no se dan abasto para cubrir los perimetros/
zonas que deberfan.

La segunda isotopia identificada es /inactividady, la cual la ubicamos en el
monitor y las rejas ya que dependen de sistemas que no han sido activados
aun. En el caso del monitor el soporte fisico existe, sin embargo, el sistema/
software de video vigilancia no ha sido atun instalado. En el segundo caso, el de
las rejas, estas operan sin ser parte de un sistema de vigilancia organizado que
implique que haya un guardian que vigile el ingreso de las personas a altas
horas de la noche y que implique echar cerrojo.

La ultima isotopia identificada es /visibilidad), 1a cual nos indica que los dis-
positivos de seguridad son identificados en el lugar estudiado. Esta isotopia
se presenta en los vigilantes, monitor y ventanas. Estos tres elementos son
identificados como parte de un sistema de vigilancia “moderno y eficaz”; en
el caso de las ventanas sus dimensiones sirven para que los que pasan perci-
ban que estan siendo vigilados.

En cuanto al dispositivo de inscripeion, seguidamente se describira la distribu-
cion de los signos en el plano espacial, respecto a su posicion en el siguiente
plano:
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La imagen dentro de la caseta es la de un vigilante sentado en un escritorio
frente a un teléfono y un monitor. El rol de este dltimo elemento es esencial
para la labor del vigilante. A través de €l recibe las imagenes de lo que pueda
considerar sospechoso y asi dar parte, mediante el teléfono, a otros agentes de
Serenazgo. Pero, a la vez, el monitor no tiene ningun fin si no se encuentra
conectado a un sistema de vigilancia de camaras. LLa ubicacion que tiene el
vigilante es estratégica debido a que tiene una visiéon panoramica de lo que
sucede afuera y viceversa, gracias a los grandes ventanales que posee la caseta.

Las rejas y postes de luz, por otro lado, se encuentran en una posicion es-
tatica, a la espera de “‘ser vigiladas”. Es importante aclarar que si bien estos
elementos no son signos dentro del objeto, si son parte de él, puesto que lo es-
perado es que sean un todo interconectado que vaya dirigido hacia la caseta.
Dichos elementos son simbolos de proteccion percibidos por los ciudadanos.
La luz de los postes equivale a la vision que ellos pueden tener del espacio,
por ende, a prestar atencion a su alrededor y poder prevenir en caso se re-
quiera. Y en nuestro caso la vision no es muy clara debido a la poca potencia
y limitado alcance de la iluminacién de los postes. Cada vez que el patrullero
se aproxima a la caseta se estaciona al costado de la berma, asi, el sereno que
lo patrulla y el vigilante se retinen e intercambian palabras.

En cuanto a las categorizaciones tormadas debido a la distribucion de los
elementos dentro del dispositivo de inscripcion, se ordenan de la siguiente
manera: el monitor se encuentra dentro del “Parangén” debido a que es el
“mejor ejemplar posible” pero en el aspecto negativo, es decir, “el peor ejem-
plar posible” ya que se trata de un dispositivo de seguridad inactivo porque
no existe un sistema de conexion de camaras, con lo cual se vuelve totalmente
inservible en su funcién de “vigilar”. Los vigilantes se encuentran ubicados
dentro del “Conglomerado” ya que es un ejemplar de caricter neutro, no son
ni el mejor, ni el peor ejemplar posible dentro del mundo de los “vigilantes”,
no siempre cumplen su labor de vigilar y estar atentos debido a ciertas dis-
tracciones que pueden tener (T'V.). Las rejas, el teléfono, los postes de luz y
ventanas se encuentran dentro de “Familia” ya que comparten una funcién
en comun, la cual es contribuir en la tarea de vigilar, sin embargo, cada ele-
mento es unico, cada uno contribuye de una manera distinta a la practica de
vigilancia.

e Objeto:

Respecto al soporte formal de inscripeion, se observa que la envoltura de la practi-
ca viene a ser la caseta de vigilancia, la cual ejerce una funcién de mantenen-
cia y contenencia, ya que contiene los elementos que se encuentran adentro
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como el teléfono, el monitor, el vigilante etc. Ademas, cumple la funciéon de
para-excitacion, ya que filtra los estimulos exteriores que puedan molestar o
interferir en su labor, como el ruido de los autos, el sol o garta (de acuerdo
al clima), a través de sus ventanas, techo, puerta y paredes. Y, por tltimo,
cumple la funciéon de conector intersensorial ya que actiia como un puente
de conexién de lo externo con lo interno a través de los grandes ventanales
en donde el vigilante tiene una clara visibilidad de lo que sucede afuera y vi-
ceversa. También, por ejemplo, al sonar el teléfono, la reaccion del vigilante,
sus palabras y las de su interlocutor se abstraeran en simbolos que formaran
parte de la caseta y le afiadiran significado. Lo mismo ocurrira en el lugar del
cual provenga la llamada. Asi, entendemos por conexién intersensorial que
los estimulos internos se relacionan con los del exterior.

En relacién con la morfologia prixica, vemos que la caseta de vigilancia posee
las siguientes huellas: ausencia de suciedad/basura, esto es, debido a que existe
una presencia constante del personal de limpieza en el Callao, que se encar-
gan siempre de barrer, recoger la basura y recoger los desechos de los perros
en los alrededores. Una segunda huella encontrada es la oxidacion, esta huella
se encuentra en las rejas aledanas, dicha corrosion se produce debido al no
mantenimiento de las rejas. La tercera huella es la ausencia de cerrojos, que
se ubica también en las rejas, las rejas tienen la finalidad de funcionar como
un medio de proteccion al echar cerrojo a determinada hora para controlar
la entrada y salida de las personas, sin embargo, al existir una ausencia de
cerrojos en las rejas, estas se vuelven completamente inactivas y no cumplen
su funcion principal.

e DPracticas:

La escena predicativa dentro de la practica de vigilancia esta compuesta por las
siguientes secuencias de accion. Primero el vigilante llega a la caseta de vigi-
lancia, se sienta, saca un cuaderno y empieza a hacer algunas anotaciones en
él, luego procede a levantarse de su asiento y se dirige al exterior, se queda ah{
por varios minutos observando lo que sucede a su alrededor. Luego, ingresa
nuevamente a la caseta de vigilancia, se sienta y sigue cumpliendo con su la-
bor de observar desde el interior. Posteriormente, cada vez que algtin vecino
o transeunte ingresa a la caseta el vigilante lo atiende y procede a anotar algu-
nas cosas nuevamente en su cuaderno. Si algiin vecino presenta alguna queja
grave el vigilante debera de reportarla ante la comisarfa y, posteriormente,
monitorear si se le ha dado alguna solucién. Luego, vuelve a salir para acer-
carse al sereno del patrullero que eventualmente se aproxima y se estaciona al
costado de la caseta. Nuevamente el vigilante procede a regresar a su caseta
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y continuar con su labor como observador y, de esta manera, se continua el
ciclo.

En cuanto a los procesos de acomodacion 1a practica de vigilancia funciona en
interacciéon con otras practicas. a las cuales debe de acomodarse para coexis-
tir. Bl proceso de acomodacion empieza cuando se produce una fa/ta de sentido,
la cual se da cuando la persona que ejerce la vigilancia se pone a observar
programas de television en lugar de estar con todos sus sentidos enfocados en
el acto de vigilar. Lo cual genera una experiencia de incongruencia, ya que no
pertenece a la practica de vigilar. En la esquematizacion, el vigilante debe cum-
plir su rol de vigilar para poder registrar las quejas o hechos que se produzcan
durante el dia. Sin embargo, al estar presente la practica de “ver television”, el
esquema detallado anteriormente se ve interrumpido. Cada vez que se acer-
ca alguien a preguntar algo, el vigilante inmediatamente apaga el monitor/
televisor y regresa a su practica de vigilancia. Por lo cual se realiza una regu-
lacion por protocolo ya que el vigilante es quien tiene el poder de interrumpir la
practica (ver television); sabe que tiene que hacerlo y, ademas, debe hacerlo
para poder seguir con su labor de vigilante. Al final, se realiza una acomodacion
en donde el vigilante sabe que debe apagar la television cada vez que alguien
se acerca, por lo cual este se convierte en un “televidente indebido” ya que
mira la televisién cuando no debe de hacerlo y acomoda la practica para que
coexista con la otra.

* Estrategias

Con respecto a la gestion estratégica de las pricticas se realiza la interaccion por
asimilacion, ya que el vigilante debe asimilarse a reglas del lugar, lo cual se de-
muestra cada vez que apaga el monitor cuando alguien se acerca, o incluso
cuando nadie se acerca, ya que sabe que esta prohibido y ademas lo distrae de
sus deberes.

En cuanto a la deonizacion de los comportamientos estratégicos se encuentran a los
siguientes 2 actantes, el primero es el sefior “todo el mundo”, quién vendria a
ser el vigilante, ya que ¢l es quien hace que se cumplan las normas sociales del
lugar, las cuales son aceptadas por “todo el mundo” y vistas como una “nor-
malidad”. El segundo actante es el “oso”, representado por todos aquellos ve-
cinos que se quejan con el vigilante ante cualquier problema que se presente
en la vecindad, como por ejemplo las fiestas que se celebran hasta el amane-
cer y no los dejan dormir tranquilos. Estos vecinos se quejan a diferencia de
otros vecinos, quienes a pesar de que también les fastidia el ruido no hacen
nada para darle una solucién. Al realizar sus quejas los vecinos reafirman que
no son como todos los demas y reivindican su identidad, haciéndose visibles.
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e Formas de Vida:

El estilo estratégico de la practica de vigilancia es el de la “No Continuidad-Ca-
llejeros”. La practica no tiene una fragmentacion de tiempos definidos para
hacer sus labores. El desarrollo de la practica de vigilancia se realiza conforme
el vigilante crea conveniente ya sea adentro o fuera de la caseta y se detiene en
determinados momentos cuando algo le llama la atencién o cuando alguien
requiere de su ayuda o busca, poniendo en pausa su labor de “vigilante”. No
tiene un tiempo y lugar definido para el desarrollo de cada labor. Por ejemplo,
cuando ve a un grupo de personas desconocidas y con una actitud sospecho-
sa, se detiene a observar ese hecho que le llama la atencion y, posteriormente,
se acerca, y asi sucesivamente en diferentes casos. Durante el transcurso de
su labor como vigilante aparecen ciertos “detalles”, los cuales debe atender.
El estilo estratégico explicado arriba se aplica a otras practicas como el de
la labor de una recepcionista, quien al estar realizando su trabajo debe estar
atenta ante la llegada de cualquier persona que requiera atencion. O el de las
anfitrionas y vendedoras quienes estan atentas ante cualquier eventualidad
que se pueda presentar, prestan atencion a nuevos clientes y a los detalles.

Discusion

Al contrastar los resultados del estudio realizado con el concepto de analisis
planteado en un inicio (la incongruencia que se presenta en la practica de-
bido a un sistema de vigilancia presente pero inoperativo) observamos que
existe una coincidencia, por lo que se produce una reafirmaciéon del concepto
en base a los resultados. Esto se refleja en las isotopias que surgieron de los
formantes identificados: /visibilidad/, /insuficiencia/ e /inactividad/. Dichas
isotopias reflejan que los dispositivos de seguridad se encuentran presentes
pero inactivos (monitor y rejas), ya que los sistemas de los cuales dependen
no han sido instalados aun y son insuficientes (postes, vigilantes, patrullero),
debido a que no bastan para cubrir la periferia deseada.

Al contrastar a los autores citados en el estado del arte con nuestros resul-
tados se puede hacer el siguiente analisis:

Sosa (2015) & Uribe (2002) dicen que, si un lugar se percibe como vio-
lento, lo factible es que se incremente la vigilancia a través del aumento de
policias y camaras de seguridad, y que este cambio es nutrido por la psiquis
de las personas que por temor no se apropian de las calles o plazas del lugar
en cuestion. Sin embargo, esto no refleja para nada la realidad vivida en el
contexto estudiado debido a que a pesar de que el Callao estuvo en estado de
emergencia, por la zona no hubo un incremento de efectivos de Serenazgos
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ni mucho menos un incremento de camaras de vigilancias; como ya vimos
en los resultados, estos dispositivos se encuentran inactivos y algunos son
insuficientes como en el caso de los serenos. Las personas (mujeres, hombres,
nifos) que transcurrian por la zona lo hacian con total normalidad y no res-
ponden, como dice Uribe, de la manera esperada: aislandose y alimentando
su miedo.

Chavez (2009) plantea que al no dar las autoridades una solucion efectiva
frente a esta carencia, la comunidad podria implementar sus métodos propios
e informales tales como la instalacién de guardianias privadas. Los habitantes
definitivamente no se encuentran satisfechos con el sistema de vigilancia que
prima en la zona, sin embargo, tampoco se han reunido para hacer algo al
respecto o para exigir un mejor sistema de vigilancia. Ellos se quedan confor-
mes con los dispositivos de seguridad presentados a pesar de sus deficiencias.

Por dltimo, podemos declarar que el modelo utilizado para el analisis (re-
corrido generativo del plano de la expresion) ha sido muy adecuado al anali-
zar algunos aspectos de nuestra practica, adaptandose el modelo totalmente
a la practica. Sin embargo, esto no se realiz6 en todos los aspectos, como por
ejemplo en el de la escena predicativa, donde el modelo no se adecua totalmente
ala practica, ya que la practica de vigilar en si no esta compuesta por una serie
de pasos rigurosos que se deben de llevar a cabo en un orden establecido. Al
contrario, en nuestra practica aquello no se da, no obstante, se hizo un esfuer-
zo de realizar la adaptacion por fines educativos, como se puede observar en
los resultados.
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La cultura de los fans: analisis del fandom
de The Walking Dead en Lima

Fabiola Mendignren
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Resumen

Actualmente, los fandoms son las audiencias mas buscadas por los productores
de textos mediaticos, debido a su alta adoracion e interaccion con los textos,
por lo que es muy importante conocerlos a profundidad. En este articulo
se busco estudiar a la comunidad de fans limefos de The Walking Dead para
averiguar como se relacionan e interactian entre si y se analizaron los con-
tenidos transmediaticos (fan fictions, fan videos y cosplay) que ellos producen.
Los métodos utilizados en la presente investigacion fueron una etnografia
realizada en la convencion Weekend Dead 2, llevada a cabo por la comunidad
de fans y el analisis de contenidos de artefactos culturales.

Palabras claves

Fandom, tans, The Walking Dead, contenidos transmediaticos producidos por
los usuarios, fan fiction, tan videos, cosplay, convenciones.

Abstract

Nowadays, fandoms are the andiences most sought-after by producers of media texts,
because of their high passion and interaction with the texts. Therefore, it is very important
to study them deeply. In this article, 1 studied The Walking Dead fan commmunity in
Lima to learn how they relate and interact with each other. I also analyzed the transmedia
contents (fan fictions, fan videos and cosplaying) they produced. The methods used for this
investigation include an ethnography made at the Weekend Dead 2 gathering, organized
by the fandom, and the content analysis of the cultural artifacts.

* Primer puesto de la categoria master. Profesor: Carlos Rivadeneyra. Curso: Proyectos de
Investigacion.
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Fandom, fans, The Walking Dead, user-generated content, fan fiction, fan videos, cosplay,
gatherings.

Introduccion

En los altimos anos, el estudio de los fandoms (palabra que proviene del inglés
fan kingdom o reino de los fans) ha adquirido cada vez mayor importancia en
el espacio académico. Existen diferentes formas de definir lo que es un fan.
Por un lado, Jenkins (2010) los define “como lectores que se apropian de los
textos populares y los releen de una forma que sirve a diferentes intereses,
como espectadores que transforman la experiencia de mirar la television en
una cultura participativa rica y compleja” (p.37). Para él, los fans son mas que
sélo consumidores de programas: son espectadores participantes y prosumi-
dores que crean contenidos a partir del producto mediatico que les apasiona.
Sin embargo, otros autores como Bittanti & Eugeni (2004) y Guerrero (2014)
consideran que existen diferentes tipos o niveles de fan, algunos de los cua-
les no encajan con la definiciéon de Jenkins. Asi, dividen a los fans en /urkers
(participantes silenciosos que consumen los contenidos de otros fans, pero
no producen nada), tertulianos (aquellos que participan compartiendo sus
opiniones e hipotesis acerca del texto mediatico) y creadores (aquellos que
generan contenidos transmediaticos). La presente investigacion se centra al-
rededor de los fans creadores y tertulianos.

Los contenidos transmediaticos generados por el usuario son “manifesta-
ciones textuales, graficas o audiovisuales realizadas por los seguidores de una
produccion de la cultura de masas” (Guerrero, 2014, p.250). Estos contenidos
pueden ser a) fan fictions, b) fan videos, ¢) fan art, d) fan subbing, €) filking, ) cosplay,
@) convenciones o gatherings o h) wikis, segin autores como Torti & Schandor
(2013), Gooch (2008) y Diaz & Mufoz (20006).

Es necesario definir algunos de estos conceptos: los fan fictions son narra-
ciones escritas creadas por fans a partir de los personajes, eventos o lugares
de un determinado texto mediatico. Si la historia incluye elementos de otros
textos se le denomina crossover. 1Los fan videos son productos audiovisuales que
pueden clasificarse en: trailers reeditados (en los cuales se hacen ajustes al
trailer original para cambiar el género de la pelicula o serie, usualmente se
sustituye la musica o se agrega una voz en ¢ff), zash ups (se usan imagenes y
musica de distintos productos medidticos para crear una nueva historia), 7a-
chinima (se crean animaciones relacionadas a una serie/pelicula/libro a través
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del uso de videojuegos), remzakes (los fans recrean escenas del producto me-
diatico o graban nuevas historias que ocurren dentro del mismo universo) y
videos musicales (combinacion de clips de la serie/pelicula con una cancién
para crear una historia). Cosplay significa costume play o juego de disfraces y
consiste en recrear la apariencia (ropa, estilo de cabello, maquillaje, etc.) y
personalidad de un personaje. Los gatherings son reuniones de fans en las que
se pueden realizar diferentes actividades como conversatorios, venta de arti-
culos y merchandising relacionado, cosplay, etc. Son un espacio en el que los fans
pueden compartir sus teorias, opiniones, ideas y creaciones con otras perso-
nas que comparten su pasion e interés por la serie/pelicula.

Respecto a los fan fictions, es relevante mencionar las 10 estrategias de rein-
terpretacion de los textos que distingue Jenkins (2010). En primer lugar, la
recontextualizacion implica la creacion de historias que rellenen los vacios
que pudo haber dejado el texto. El alargamiento de la linea temporal del tex-
to busca ampliar los limites de la serie al explorar escenas anteriores al inicio
de la serie o las vidas futuras de los personajes. La refocalizacion implica
dar protagonismo a personajes secundarios, usualmente mujeres y minorias.
Asimismo, mediante la realineacién moral, los fans “invierten o cuestionan
el universo moral del texto principal, apropiandose de los malos y convirtién-
dolos en los protagonistas” (p. 196). Por otro lado, el cambio de género es una
de las técnicas mas usadas y consiste en situar el texto dentro de un género
diferente al suyo. Otra estrategia es el uso de historias cruzadas que implican
combinar personajes, escenas y lugares de diferentes textos. La dislocacion
de los personajes “se produce cuando los personajes son sacados de sus en-
tornos originales y se les atribuyen otros nombres e identidades” (p. 199). La
personalizacion hace que se incluyan caracteristicas de los escritores en los
relatos, mientras que la intensificacion emocional pretende que los personajes
se enfrenten a eventos traumaticos. Finalmente, a través de la erotizacion, los
tans exploran las relaciones romanticas y sexuales de los personajes.

Asimismo, existen dos conceptos que han fomentado el surgimiento de los
Jfandoms y posibilitado la creacion y difusion de sus contenidos transmediati-
cos. En primer lugar, Jenkins (2008) habla de la convergencia mediatica, la
cual “designa una situacion en la que coexisten multiples sistemas mediaticos
y en la que los contenidos mediaticos discurren con fluidez a través de ellos”
(p. 276). Esto es lo que permite que aparezcan nuevos contenidos (en este
caso, hechos por fans) a través de diferentes plataformas y, al mismo tiempo,
tacilita la emergencia de una cultura participativa. La cultura participativa se
refiere a una sociedad que “invita a los fans y otros consumidores a participar
activamente en la creacion y difusién de nuevos contenidos” (p. 276). Los
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usuarios se apropian de sus textos mediaticos favoritos y, a partir de ellos,
crean nuevos productos culturales.

De esta manera, en este articulo se estudiara al fandom limefio de una de
las series mas populares del momento, The Walking Dead. Se buscara explicar
como se relacionan e interactian estos fans en una convencion realizada en
Lima y, ademas, se analizaran algunos de los contenidos transmediaticos que
producen a partir del mundo narrativo de la serie (en este caso: fan fictions, fan
videos y cosplaying).

Considero esta investigacion relevante e importante, ya que los fans se han
convertido en “una demografia central y codiciada, un consumidor ideal y ob-
jeto digno de fascinacion corporativa, mediatica, y académica” (Gardner, 2012,
p. 46). En el Perd, existe un vacio respecto a este tipo de investigaciones y ain
no se realizan estudios relacionados a los fandorms ni sus manifestaciones. Se eli-
gi6 estudiar al fandom limeno de The Walking Dead, debido a la gran popularidad
de esta serie —segun Patten (2016), su dltimo episodio atrajo a 14.2 millones de
espectadores— y a su éxito entre la critica —de acuerdo a IMBD (2015), ha gana-
do alrededor de 40 premios—. El conocer como expresan los fans su pasion por
una serie como esta y qué contenidos crean alrededor de ella, puede permitir a
publicistas, directores, guionistas, productores, etc. mejorar su interacciéon con
los fans y ayudarlos a desarrollar mas contenidos que se adecuen a los gustos y
necesidades de estas audiencias. Como afirma Scolari (2013): “hoy resulta im-
posible producir contenidos sin tener en cuenta a los fans” (p. 224).

Los estudios acerca de los fandoms son relativamente recientes, pues se co-
menzaron a realizar recién en la década de los 90, y la investigacion se centra
principalmente en Estados Unidos y Europa. El pionero de este tipo de in-
vestigaciones es Henry Jenkins, quien ha estudiado muy a fondo los fandoms
estadounidenses de algunas famosas series y peliculas como Doctor Who'y Star
Trek, asi como los contenidos que producen. Por otro lado, muchos acadé-
micos (Baki, 2014; Barcenas, 2013; Boyles, 2013; Gardner, 2012; Guerrero,
2012 y 2014; Pearson, 2010; Shefrin, 2004) se han concentrado en explorar
la relaciéon entre fans y productores, y los esfuerzos, positivos o negativos,
que estos ultimos realizan para crear, atraer, interactuar y moderar a los fans
de sus productos mediaticos. Asimismo, otros trabajos sobre el tema (De
Kloet y Van Zoonen, 2007; Gomez, 2011; Hirsjarvi, 2013; Torti & Schandor,
2013) pretenden hacer una revision historica y teorica del concepto de fandon.
Usualmente estos estudios son bastante generales y no hacen una investiga-
cion profunda de ningtun ejemplo de fandon.

Metodologia
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Fecha de Lugares que | Personajes (en orden
publicacion aparecen de aparicion)

Para el presente trabajo, se llevo a cabo una etnografia el 2 de agosto del 2015
en la discoteca Céntrica de Lima durante la convencion Weekend Dead 2, con
el fin de entender como funciona la comunidad de fans limefios y cémo ellos
se relacionan entre si desde adentro. Se escogi6 este evento considerando los
siguientes factores: a) que fuera una convencion exclusiva de The Walking Dead
y b) que sea realizara en Lima. Para realizar la etnografia, se cre6 una guia de
aspectos a los que se debia prestar especial atencion durante el evento.

Por otro lado, se hizo uso del analisis de contenidos para examinar los ‘ar-
tefactos culturales’ que se producen en esta comunidad y analizar los temas,
personajes y situaciones alrededor de los cuales se crean mas contenidos. A
través de este método se estudiaron 2 tipos de contenidos: fan fictions y fan
videos. Se escogieron 11 fanfics peruanos de la pagina web www.fanfiction.net:
D&>B, Con caririo, Esperanza, Estamos vivos, True love in the apocalypse?, Il universo
es pequenio, Ella también lo amd, Luz en la oscuridad, La Bella y la Bestia, Amor clan-
destino y Atrapades. Ademas, se seleccionaron 5 videos peruanos que preten-
den expandir o reimaginar la narrativa de la serie (no se incluyeron aquellos
videos cuyo fin era promocionar eventos): The Walking Dead (Fan Intro) — ; Qué
pasaria si Keiko ganara las elecciones 20167, The Walking Dead — Apocalipsis zombie en
Perdi, The Walking Dead — USMP, Lo gue nos une — TWD Lima. Apocalipsis zombie
v Daryl & Beth — Fauthfully (with lyrics) (subtitulos en espafol). Estos contenidos
se analizaron utilizando una tabla de creacién propia que consideraba ele-
mentos como los temas, personajes y lugares que mas aparecen, inclusion de
elementos nuevos y uso de clips originales, entre otros.

Cuadro N.° 1: Instrumento de analisis de los fan videos

ajenos ala Género | Crossover | Acciones | Dialégos | Temas
serie

que solo
aparecen en
los cémics

que solo son
mencionados

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro N.° 2: Instrumento de analisis de los fan videos

Nombre del fanvideo

ecterih Uso de clips Uso d Inclusidn de
echa de ; ; " ; e 50 de voz
b Duracidn Tipo de video Personajes | originales | Misica NUevos Temas Argumento
publicacidn J en off
de la sarie elamentos
Remake Locaciones Amor
Trailer . '
i Actoras Supervivencia
reeditado i
Machinima Personajes Muerta
Video ML
Arnistad
Musical
Otros -
hlash-up Traicién
Otros Esperanza
Lealtad
No aplica

Fuente: Elaboracién propia

Resultados
e Analisis de los fan fictions:

En base al analisis de contenido que se realizo, se pudo determinar que los
fans escritores tienen una fascinaciéon por 3 personajes: Daryl Dixon, Rick
Grimes y en especial, Beth Greene, dejando un poco de lado a los otros pro-
tagonistas de la serie. Beth aparece en 8 de los fanfies analizados, siendo uno
de los personajes principales en 7 de ellos (el 63.6%), mientras que Daryl es
también parte de 8 historias, pero protagoniza 5 (el 45.5%). Por su parte, Rick
es incluido en 10 narraciones, de las cuales es uno de los personajes mas im-
portantes en 6 (en el 54.5%). El resto de personajes de la serie aparecen sélo
de forma secundaria y, en casi todas las ocasiones, no tienen un rol impor-
tante en la historia. Asimismo, es importante mencionar que 7 de los fanfics
contienen personajes inventados por los autores y 2 de ellos (True Love in the
Apocabypsey Luz en la oscuridad) se centran alrededor de este tipo de personajes.

Por otro lado, el sitio en el que mas se ambientan las historias es en la
Prisiéon o el Instituto Correccional del Oeste de Georgia, pues este aparece
en 5 oportunidades. Esto significa que estos fanfics suceden entre la segunda
y quinta temporada de la serie, ya que es durante esos episodios que los pet-
sonajes viven en la Prisién. En segundo lugar, se encuentra la Zona Segura
de Alexandria, la cual es mencionada 3 veces, y ubica a las narraciones de
la quinta temporada en adelante. Otros lugares en los que se ambientan los
fanfies y que también son parte del programa son Woodbury y la granja de los
Greene.

Respecto a los temas, los mas recurrentes son el amor (tanto fraternal como
romantico), el cual esta presente en 6 relatos; la muerte, que es tocada también
en 6 historias; y la importancia de la familia, que aparece en 5 ocasiones. Es
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evidente que los escritores se ven muy interesados en crear historias de amor
(y desamor) y situarlas en el ambiente hostil de la serie y hay una predileccion
por escribir sobre amores casi imposibles.

Asimismo, todos los fanfics estudiados se colocan dentro del género del
drama, del cual también es parte la serie original. Sin embargo, aunque el
programa esta ambientado en un mundo post-apocaliptico plagado por zozz-
bies una gran mayoria (el 81.8% 6 9 de ellas) son parte del género romantico.
Solamente 2 narraciones (Atrapadosy Luz en la oscuridad) pertenecen al género
de suspenso. El resto de géneros a los que pertenecen los relatos son accion/
aventura, misterio y fantasia/sobrenatural (todos estos se dan sélo una vez).
Ninguna historia es parte del género de terror, el principal género de The
Walking Dead, 1o cual podria deberse a que los fans prefieren concentrarse
en historias que se alejan un poco de la premisa del show, aunque siempre
teniendo presente el hecho de la invasion gombie.

La mayoria de historias de amor fueron escritas centrandose alrededor de
la figura de Beth, expandiendo el romance con Daryl en la serie (en 3 narra-
ciones), vinculandola con Rick (2 historias) y hasta emparejandola con Merle
Dixon, uno de los antagonistas de la serie, en una ocasion. Entre los persona-
jes masculinos, Rick es el que mas historias romanticas protagoniza: 2 veces
con Beth, 2 con personajes inventados o ajenos al programa y 1 con Daryl.

Estas narraciones romanticas responden a una de las estrategias de re-
escritura del texto mediatico mas usadas por los fans: el cambio de género.
Asi, por ejemplo, en D&>B se recuenta como se enamoraron Daryl y Beth,
mientras que en Amor Clandestino se inventa una historia de amor entre Beth
y Rick. En E/ universo es pequerio, €l autor sitia a los lectores en un mundo en
que atn no sucede el apocalipsis gomzbie y narra un relato de amor prohibido
e incesto entre Rick y su sobrina. Otra técnica que se utiliza a menudo en los
fanfics pertenecientes a la muestra es el alargamiento de la linea temporal del
texto (se da en 5 relatos, es decir, en el 45.5% de los casos). Algunos casos
de esto son el fanfic Lug en la oscuridad, el cual relata la vida de Rick previa al
apocalipsis gombie; Estamos vivos, en el que se borra la muerte de Beth y se na-
rra lo que pasa después de que se salva de ser asesinada en el Hospital Grady
Memorial, y La Bella y la Bestia, en el cual se cuenta la vida futura de casados
de Rick y Beth. Otra forma de reescribir la serie de la que se hace uso es la
intensificacion emocional, la cual se emplea 5 veces. Por ejemplo, Azrapados se
basa en un momento critico de la serie (la muerte de Lori y el nacimiento de
Judith) para explorar como reacciona Rick ante esto y para ver a Daryl conso-
larlo. Por otro lado, 4 escritores utilizan la estrategia de recontextualizacion
para reinterpretar la serie.
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True Love in the Apocalypse narra los acontecimientos que se dieron tras la
desaparicion de Sophia Peletier e imagina una historia en la que la nifia se
encuentra con una familia de jovenes supervivientes. De esta forma, este re-
lato rellena un vacio en la serie: squé sucedié con Sophia cuando se perdi6 en
el bosque cercano a la Autopista Cementerio? Este fanfic es también un buen
ejemplo del uso de la refocalizacion, la cual esta presente inicamente en un
relato. El fanfic le otorga gran importancia al personaje de Sophia, alguien
que apenas aparece en el programa, y se enfoca en contar su historia. Esto
implica que la narracioén se centra en una mujer que es también un personaje
secundario. La realineacién moral también se da en una sola historia: ella
también lo amé. En ella se ve como el autor convierte a Merle Dixon, un
villano en la mayoria de sus apariciones en la serie, en protagonista de una
historia de amor con Beth Greene. Asi, el escritor se apropia del antagonista
y lo transforma en el héroe de su historia. La estrategia de la erotizacion se
hace presente en las obras L.a Bella y la Bestia'y Atrapados. Ex La Bella y la Bestia
se relatan los amorios que tiene Rick con diferentes chicas y como engafia
a Beth, su esposa. En Afrapades se explora la sexualidad de Rick y Daryl,
insinuando, de forma muy sutil, que existe una atraccién romantica y sexual
entre ambos personajes. Una tltima forma de reescritura que fue utilizada es
la de las historias cruzadas o crossovers. Por ejemplo, en E/ universo es pequerio se
inserta a los personajes de otra serie (I Ztorious, producida por Nickelodeon)
en el mundo de The Walking Dead (aunque un mundo anterior a la catastrofe
que convirti6 a la mayor parte del mundo en gombies o caminantes).

Los crossovers no solo se realizaron mezclando The Walking Dead con otros
programas, sino que también se combino a la serie con los comics The Walking
Dead (en 2 oportunidades) y con los videojuegos asociados a la franquicia (en
2 ocasiones). Por ejemplo, en Estamos vivos se hace alusion a Douglas Monroe,
personaje que solo aparece como tal en los comics de la serie (en el show
televisivo, se le cambi6 de género de nombre y se lo convirtié en Deanna
Monroe), mientras que en DB se menciona a Will Dixon, el padre de Daryl,
quién solamente aparece en el videojuego Survival Instinet. Es evidente que los
tans tienen un amplio conocimiento acerca de todo el material relacionado a
la serie, ya sea los comics o los videojuegos.

Casi todos los fanfics analizados, con excepcion de Cor caririo, no se encon-
traban terminados al momento de la presente investigacion (y probablemente
jamas sean completados, pues fueron escritos hace mucho tiempo atras). Asi,
la mayoria de autores limefos pertenecientes a la muestra no son constantes
en lo que hacen y usualmente abandonan sus historias sin publicar el final.
En algunos casos, los fans empiezan nuevos fanfics sin concluir los anteriores.
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Finalmente es importante notar que los fans limefios no publican sus his-
torias en revistas especializadas, sino que las comparten a través de internet,
en portales especializados como Fanfiction.net, Quotev o Wattpad.

e Analisis de los fan videos:

Se analizaron 2 tipos de videos: 4 remakes y 1 video musical. En 2 de los 7e-
makes (The Walking Dead — USMP 'y The Walking Dead (Fan Intro) - ; Qué pasaria
si Keiko ganara las elecciones 20167) son recreaciones de la careta de la serie, pero
trasladandola al contexto peruano mientras que los otros 2 (The Walking Dead
— Apocalipsis Zombie en Perdi y Lo gue nos une — TWD Lima. Apocalipsis Zombie)
son episodios originales creados dentro del espacio narrativo de la serie, que
buscan expandir el universo ficcional y mostrar acontecimientos paralelos
a la serie pero que suceden en otro ambiente o pais. Por otro lado, el video
musical (Daryl & Beth — Faithfully with lyries y subtitulos en espafol) pretende
crear una historia amorosa entre Daryl y Beth a partir de la combinacién de
escenas de la serie con una canciéon romantica.

En cuanto a los temas, se pudo encontrar que en los fan videos las tematicas
mas recurrentes eran la supervivencia (apareci6 2 veces), la muerte (2 veces),
la amistad (2 veces) y la traicion (2 veces). Otros temas que se vieron presen-
tes fueron la esperanza, la lealtad y el amor (todos se presentaron en 1 oca-
sion). Es evidente que, en el caso de los fanvids, el tema del amor se ve relegado
a favor de historias mas cercanas al programa: se cuentan historias de jévenes
intentando sobrevivir, evadiendo o sucumbiendo ante la muerte en manos de
zombies, etc. Asi, el tono de las historias de los fanvids es mas deprimente que
las de algunos fanfics.

Por otro lado, el 40% de videos, es decir, 2 de ellos, tienen una duracion
menor a un minuto, mientras que el otro 40% tiene una extension entre 3y 5
minutos. El video restante (aquel que cuenta un episodio original creado por
los fans de la serie) es mucho mas largo y dura mas de 5 minutos (su duracion
exacta es de 8 minutos con 19 segundos).

Ademas, se encontré que ninguno de los 5 videos hizo uso de la voz en
off. Sin embargo, en Daryl & Beth - Faathfully with lyrics (subtitulos en espafol),
la letra de una cancién se usé para comentar las escenas y las acciones de los
personajes, algo muy parecido a lo que se hace con la voz en gff en la mayoria
de peliculas y series.

Asimismo, la mayoria de personajes que se presentan (10 de ellos) son
inventados por los realizadores el video (estos personajes nuevos aparecen
en los remakes episdédicos). Con respecto a los personajes pertenecientes a
la serie, en los videos s6lo se pudo observar la apariciéon de Daryl Dixon
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y Beth Greene en un rol protagonista y de Judith Grimes como personaje
secundario.

Con el fin de enriquecer y hacer suyos los videos, los fans agregaron nue-
vos elementos diferentes a los que aparecen originalmente en la serie. De esta
manera, en 4 ocasiones se hizo uso de nuevas locaciones y nuevos actores para
grabar los videos, mientras que en 2 casos se introdujeron también nuevos
personajes. Asi, por ejemplo, en The Walking Dead — USMP se usaron locacio-
nes peruanas que buscaban imitar las locaciones originales que aparecen en
la careta de la serie y se incorporaron fotografias de algunos actores nuevos,
con el fin de que representaran a personajes ya existentes de la serie. En otros
videos como The Walking Dead (Fan Intro) — ; Qué pasaria si Keiko ganara las eleccio-
nes 2016¢ se usaron locaciones también peruanas, pero en lugar de sélo tratar
de emular los ambientes que se ven en la serie original, las nuevas locaciones
se utilizaron para mostrar espacios nuevos y diferentes. Igualmente, en este
video se hizo uso de fotografias de periédicos peruanos (otro componente
original) para contextualizar la careta y mostrar que lo que se vefa en ella tenfa
lugar en Perd. En el caso de The Walking Dead — Apocalipsis zombie en Perii y Lo
gue nos une — TWD Lima. Apocalipsis zombie, las nuevas locaciones se usaron de
la misma forma que en el anterior video estudiado. Ademas, para estos fanvids
se crearon NUEVOs personajes peruanos (que eran interpretados por actores
también peruanos), los cuales fueron introducidos en el contexto de la serie.
Estos 2 videos emplearon otro nuevo elemento: inventaron una historia origi-
nal y diferente basada en el universo ficcional de la serie, pero que sucedia en
Lima, en vez de en Estados Unidos. El video Dary/ & Beth — Faithfully with lyrics
(subtitulos en espafiol) fue el unico que agregd nueva musica, ya que utilizo
la cancion Faithfully (originalmente de la banda Journey, pero interpretada por
Boyce Avenue) para crear una historia romantica entre 2 personajes.

Finalmente, para vincular los fznvids a la serie se usaron diferentes formas.
Por ejemplo, uno de los videos —Dary/ & Beth — Faithfully with lyrics (subtitu-
los en espafiol)— utilizo clips originales de la serie en los que se ve a Daryl y
Beth en diferentes escenas de la cuarta y quinta temporada (el resto de videos
no usé clips de la serie, pues prefirieron regrabar todo). Otro recurso que se
aprovecho6 para vincular los fan videos con la serie fue la utilizaciéon de cancio-
nes del soundtrack del programa. Asi, 4 de los videos hicieron uso de la melo-
dia principal y mas facil de recordar de la serie (la cancién de la careta) para
musicalizar sus productos. Es evidente que todos los videos buscaban imitar
el estilo y /ook de la serie. Para conseguir hacer esto, los fans encontraron y
grabaron en locaciones similares a las de la serie, filmaron escenas oscuras
o con poca luz y usaron filtros sepias para darle a sus videos una tonalidad
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antigua y lugubre (por ejemplo, en The Walking Dead (Fan Intro) — s Qué pasaria
si Keiko ganara las elecciones 20167).

e Analisis de los fans cosplayers:

Basandose en la etnografia realizada en el evento Weekend Dead 2, se pudo
identificar que dentro del fandom de The Walking Dead limeno existen 2 tipos
de cosplayers: 1) aquellos que se disfrazan simplemente por diversion y porque
lo disfrutan y 2) aquellos que lo hacen porque buscan participar de concursos
de cosplay. En el evento de agosto del 2015 hubo 24 personas disfrazadas (una
muy pequefia parte del total de personas que asistieron a la convencion). De
estas, 8 fans (un 33.3%) participaron del concurso de cosplay que se realizo,
mientras que el resto (16 personas o el 66.7%) se vistieron de sus personajes
tavoritos tnicamente por placer o diversion.

Los caminantes (walkers) o gombies fueron los personajes de la serie de los
que mas se disfrazaron los fans. De los asistentes, 9 personas (37.5%) se vis-
tieron y maquillaron como estos. El personaje principal que mas se recreo
tue Rick Grimes, que estuvo presente en 3 versiones (lo que significa que el
12.5% de cosplayers asisti6 a la convencion como Rick): un hombre se presento
como Rick de la primera temporada de la serie, otro como Rick de la quin-
ta temporada y, el ultimo caso, fue una version femenina. Otros personajes
recreados por los fans fueron el Gobernador Phillip Blake, Daryl Dixon,
Rosita Espinoza, Carl Grimes y Judith Grimes (cada uno representado por
una persona).

Es importante mencionar que los fans no hicieron cosplay centrandose ex-
clusivamente en personajes de The Walking Dead, sino que hubo personas que
recrearon a personajes pertenecientes a otros productos mediaticos que nun-
ca aparecen en la serie, llevandose a cabo una especie de crossover entre estos
universos ficcionales. Sin embargo, para insertar a estos personajes ajenos
dentro del contexto de The Walking Dead, todos fueron caracterizados como
zombies. De esta manera, se pudo apreciar que algunos fans se vistieron de
Gwen Stacy zombie (una persona), Ciclope gombie (una persona), Superman
zombie (una persona), el Sr. Fantastico (una persona), la Mujer Invisible (una
persona), la Antorcha Humana (una persona) y La Cosa (una persona). Asi,
personajes de los universos de El Hombre Arafia, los X-Men, Superman y
Los 4 Fantasticos estuvieron presentes en la convencion.

La mayoria de cosplayers (alrededor de 15 personas, es decir, el 62.5%) eran
hombres y solo 9 eran de género femenino (el 37.5%). Entre las personas
disfrazadas de gombies, mas de la mitad (5 personas 6 55.6%) eran hombres y
el 44.4% restante, mujeres. Casi todas las personas disfrazadas eran jovenes
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entre los 18 y 30 anos (22 personas estaban en este rango de edad, es decir,
el 91.7%). No obstante, 2 de los cosplayers eran mucho menores que el resto:
una pareja de hermanos (un nifio de aproximadamente unos 12 afios y una
bebé de 1 ano) se habian disfrazado de Carl y Judith Grimes. Asi, el 8.3% de
participantes de cosp/ay era menor a los 15 afios.

Respecto a los trajes que se usaron en la convencion, la mayoria (18 6 75%
de ellos) eran bastante simples y fueron creados por los mismos fans a partir
de articulos que encontraron en sus casas. Asi, por ejemplo, la muchacha
disfrazada de Rosita Espinosa llevaba una blusa de cuadros azul amarrada a
la cintura, shorts de jean, una correa marréon de la que colgaba un cuchillo
talso, botas negras y un gorro verde militar. Su vestimenta era muy parecida
a la que usa el personaje en la serie, pero al mismo tiempo era ropa que cual-
quiera puede encontrar en su hogar. Ademas, en algunas ocasiones, los fans
tuvieron que agregar ciertas piezas a sus prendas para lucieran mas similares
a los atuendos de la serie. Por ejemplo, el fan vestido de Daryl Dixon utilizé
un chaleco negro al que le peg6 2 alas blancas de angel en la parte trasera, de
forma que se viera igual al que usa el personaje en el programa. Por otro lado,
los otros 6 cosplayers (el 25% restante) utilizaron disfraces mas complicados
que fueron alquilados o comprados en una tienda especializada en disfraces.
Estos 6 cosplayers fueron los fans distrazados de Ciclope zombie, Superman
zombie y los 4 Fantasticos gombies.

En cuanto a los accesorios, se portaron armas falsas de plastico para emu-
lar el /ook guerrillero de los personajes de The Walking Dead. De esta forma, lo
que mas se utilizaron eran cuchillos, pistolas y ballestas de juguete. E1 25%
de los 24 fans cosplayers (6) llevaban consigo este tipo de accesorios. También
se usaron otro tipo de accesorios como insignias de policia (por ejemplo, uno
de los fans disfrazado de Rick Grimes llevaba una de estas), parches para el
ojo o visores (que utilizaron los fans vestidos del Gobernador y de Ciclope),
pelucas (por ejemplo, la cosplayer que imitaba a Gwen Stacy llevaba puesta una
peluca rubia), vendas (un ejemplo es la mujer vestida como la version femeni-
na de Rick) y sombreros de comisario (en el caso del nifio que caracterizaba
a Carl Grimes).

Por otro lado, 15 de los 24 cosplayers (el 62.5% de ellos) llevaban puesto algin
tipo de maquillaje especial que simulaba la apariencia de un gombie (evidente-
mente estas 15 personas estaban disfrazadas de personajes zombificados). El
maquillaje gombze de muchos de ellos (en especial de aquellos que no participa-
ron en el concurso) fue hecho por profesionales durante la convencion.

La mayor parte del tiempo, los cosplayers actuaban como ellos mismos y no
trataban de imitar la forma de caminar, hablar o actuar de los personajes de
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los que estaban disfrazados. Sin embargo, en algunas ocasiones si intentaban
caracterizar las conductas de sus personajes (especialmente cuando alguien
se les acercaba a peditles que se tomaran una fotografia con ellos). Por ejem-
plo, uno de los fans disfrazado de caminante se pase6 por toda la discoteca
imitando al gombie: caminaba encorvado, con las manos levantadas al frente
y grufifa a las personas que pasaban a su costado. Durante el concurso, los
cosplayers también personificaron e imitaron la forma de actuar de sus perso-
najes. Asi, por ejemplo, mientras se encontraban en el escenario, 2 de los fans
que caracterizaban a Rick Grimes actuaban de forma ruda y fingfan disparar
a los zombies que veian.

Respecto al concurso de cosplay que se realizo, es importante mencionar
que los 8 fueron los siguientes: 1) Rick Grimes peruano, 2) el Gobernador
peruano, 3) Gwen Stacy peruana (personaje perteneciente a los comics y pe-
liculas del Hombre Arafia pero que aparecié en una version gombie), 4) Daryl
Dixon peruano, 5) Rosita Espinosa peruana, 6) un caminante o gombie pe-
ruano, 7) Rick Grimes peruana, en version femenina y 8) Ciclope peruano
(perteneciente a la franquicia de X-Men vy, al igual que Gwen Stacy, era una
version gombie del personaje). Los ganadores del concurso fueron escogidos
por el publico: en tercer lugar, quedé El Gobernador peruano, en segundo
lugar, quedé la joven disfrazada de Rick en version femenina vy, el primer lu-
gar, se lo llevo Daryl Dixon peruano.

* Interacciones y relaciones entre los fans:

Como se mencioné anteriormente, el Weekend Dead 2 fue un evento organiza-
do por el club de fans The Walking Dead (Pert), fundado en octubre del 2011
y publicitado a través del fan page del grupo. El evento se llevé a cabo en
una discoteca limefia dos meses antes del estreno de la sexta temporada del
programa. L.a convencion se realizo con el objetivo de crear expectativa por
el regreso de la serie a las pantallas, para refrescar en la memoria de los fans
los hechos que habfan sucedido en temporadas anteriores y, sobre todo, para
darles un espacio en el que pudiesen compartir su gusto por el show y disfrutar
de actividades relacionadas a este.

En primer lugar, a través de la etnografia, se pudo encontrar que el evento
atrajo a una gran cantidad de personas: a lo largo de las 10 horas que duro,
asistieron aproximadamente unas quinientas personas (en la tarde, después
de almuerzo, fue cuando se congregd la mayor cantidad de individuos al
mismo tiempo). La gran mayoria eran adolescentes entre los 15 y 17 afios de
edad y jovenes entre los 18 y 30 afios. No obstante, también asistieron algu-
nos adultos mayores a los 35 afos y nifios entre 1 y 14 afios. Ademas, se pudo
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determinar que al evento acudieron una cantidad parecida de hombres y mu-
jeres (si es que hubo mas asistentes masculinos o femeninos, la diferencia fue
demasiado pequefia como para notarse). Sin embargo, fueron los hombres
(jévenes) los que mas participaron en las actividades como el Concurso de
Cosplay o el Tour Apocalipsis zombie. Casi todas las personas asistieron al even-
to en parejas (ya sea de amigos o de enamorados) o en grupos (de amigos o
familias), aunque algunas pocas personas acudieron sin acompafantes. Es
relevante mencionar también que la mayor parte de personas adquirieron sus
entradas a la convencién en pre-venta, pues fueron muy pocas las personas
que compraron sus entradas en la puerta. Al final de la convencién (como a
las 21.00 horas), solamente quedaron unas sesenta personas.

Asimismo, se pudo notar que las personas encargadas de la supervision del
evento eran, en su mayoria, hombres jovenes (entre 18 y 35 afios). Se los pudo
distinguir gracias a que llevaban puesto polos del programa junto a fofochecks
que los identificaban como los organizadores. Jonathan Aguilar fue el anima-
dor principal que se encargo de dirigir las actividades que se realizaban en la
zona del escenario. Por ejemplo, fue él quien presentd las charlas y comento
los episodios que se ponian en pantalla. El resto de organizadores se dedicé a
dirigir el Tour Apocalipsis Zombie y a pasear por la discoteca para asegurarse
que todo caminara a la perfeccion.

Con respecto a las razones por las que los fans decidieron asistir a la reu-
nioén, algunos afirmaron que decidieron ir porque la serie les agrada mucho y
tenian curiosidad por ver qué novedades y cosas interesantes podrian encon-
trar en el evento. Estos fans sentfan que el evento era algo novedoso y que-
rfan probarlo para averiguar de qué se trataba. En cambio, otros fans men-
cionaron que lo que les interesaba era realizar una actividad en especifico. De
esta forma, el motivo por lo que estos fans habian acudido al evento era para
ver los episodios de la serie en HD y en pantalla grande, para comprar co-
leccionables en la Feria Walker, para participar del Concurso de Cosplay o del
Tour Apocalipsis Zombie. Sin embargo, nadie afirmé que habia ido al evento
con el objetivo de conocer a otros fanaticos de su serie favorita.

Por otro lado, se pudo observar que muchos de los fans que visitaron el
Weekend Dead 2 conversaron con sus acompafantes acerca de sus persona-
jes favoritos de la serie y los motivos por los que les agradaban tanto. Los
personajes de los que mas se pudo escuchar hablar fueron Rick Grimes (13
menciones), Daryl Dixon (10 menciones), Beth Greene (8 menciones), Sasha
y Aaron (con 5 menciones cada uno). Asimismo, muchos debatieron sobre
las muertes que mas les habian impactado, aquellas que consideraban como
las mas tristes o, incluso, tontas. Se pudo apreciar que muchos de los fans
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que hablaban acerca de las muertes en la serie mencionaban que la de Beth
Greene en la quinta temporada habia sido la muerte mas chocante para ellos.
Igualmente, algunas personas se dedicaron a conversar sobre lo sucedido
en diferentes episodios del programa (lo que mas les habia impresionado, lo
que les habfa gustado mas o menos, etc.). Algunos fans también charlaron y
compartieron sus creencias y teorfas sobre lo qué sucederfa en la sexta tem-
porada de la serie. Otra conversaciéon que se escuch6 a menudo fue acerca de
lo que harfa cada persona en caso de ocurriera un apocalipsis gombie: algunos
fans afirmaron que consideraban que ellos no podrian sobrevivir por mucho
tiempo, mientras que otros discutieron sobre cuales serian las formas mas efi-
cientes de mantenerse con vida como, por ejemplo, agruparse con personas
fuertes, almacenar suministros y esconderse solo, o matar a cualquiera que se
le acercase y robarle sus cosas, entre otros.

Aunque el evento logro congregar a una gran cantidad de personas (en su
mayoria verdaderos fans de la serie junto a curiosos o acompafiantes que que-
rfan pasar un buen rato), se pudo percibir que casi ningtn grupo o individuo
tuvo contacto con personas desconocidas para ellos, es decir, no hubo mayor
interaccion entre grupos de fans (la gente solo se relaciond con las personas
con las que llegaron al evento). La tnica excepcion se dio cuando las personas
les preguntaban a los cosplayers si podian tomarse fotos con ellos. Este fue uno
de los pocos momentos en que se aprecio que los diferentes grupos de fans
entablaran una conversacion entre si.

Por otro lado, en cuanto al uso de palabras provenientes de la serie, se
pudo advertir que los fans no utilizaban muchas expresiones exclusivas del
show. La tnica excepcion fue la utilizacion de la palabra “caminante” (la cual
se usa para designar a los gombies, pues en el programa jamas se usa la palabra
zombie para designar a los monstruos). De esta manera, casi todas las perso-
nas utilizaron esa palabra para referirse a los muertos vivientes que aparecen
en The Walking Dead.

Respecto a las actividades, aquella que llamoé mas la atencién de los fans
tue la Feria Walker, que consistia en la venta de maquillaje zombie, figuras de
coleccion de los personajes de la serie, merchandising con imagenes o frases del
programa como casacas, polos, llaveros, stickers, pines, posters, tazas, toma-
todos, vasos de shots, relojes, mousepads, comics de The Walking Dead y otros
comics peruanos con tematica zombie. Esta feria estuvo, en todo momento,
llena de fans que se maravillaban ante los productos y compraban todo lo
que podian. Es necesario indicar que todos estos productos fueron elabora-
dos por grandes empresas y que no hubo ningtn puesto que comercializara
contenidos creados por los fans (como, por ejemplo, fanfics hechos por ellos).
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Otra actividad que tuvo mucha acogida fue el Tour Apocalipsis Zombie,
que consistia en un recorrido a través de los pasillos de un laberinto oscuro,
en el cual se escondfan personas disfrazadas de caminantes que intentaban
asustar a los visitantes. Los fans ingresaban al tour en pequefios grupos y
contaban con la ayuda de un guia que les decia por dénde debian ir y qué
hacer en cada etapa (por ejemplo, a veces debfan agacharse y arrastrarse para
superar ciertos obstaculos). El Tour Zombie atrajo a una gran cantidad de
personas desde el momento en que abrié (siempre hubo una gran cola para
entrar y, desde su apertura, la participacién en otras actividades disminuyo
ligeramente) y fue visitado especialmente por los fans jévenes.

En la zona del escenario la actividad con mayor éxito entre los fans fue la
exhibicién de episodios de la quinta temporada de la serie. Varias personas
se quedaron viendo los capitulos de la serie, entrevistas y videos detras de
camaras durante todo el evento y no participaron en ninguna otra actividad.
En cambio, otras prestaban atencion a los episodios, pero se retiraban de la
zona del escenario cuando se pasaban lo videos detras de camaras o se reali-
zaban los sorteos o charlas. Asi, por ejemplo, el primer sorteo (en el cual se
regalaron dos pines y un poster de la serie) no generé mucha expectativa, por
lo que la mayoria de personas que se encontraban en la discoteca al momento
de su realizacion no le presté mucha atencion. Sin embargo, una charla que
sf llam¢ la atencion fue aquella llamada Los gue se han ido, cuyo presentador
fue un miembro de la Editora Vuk (empresa que distribuye los cémics de The
Walking Dead) y en la que se discutieron las diferencias entre las muertes que
se dieron en los comics y en la serie. Un gran numero de personas dejaron de
realizar ciertas actividades (por ejemplo, visitar la Feria Walker) y se acerca-
ron al escenario para escuchar esta charla.

Por otro lado, a pesar que fueron pocos los participantes, el concurso de
cosplay si tuvo gran acogida entre el piblico y llamo bastante la atencion de las
personas. Cuando empezo, casi todos los asistentes se acercaron a la zona del
escenario para presenciar el espectaculo. Ademas, a través de aplausos y barras,
tue el publico el que eligié como ganador del concurso al Daryl Dixon peruano.

Asimismo, algunos joévenes se acercaron al stand de maquillaje gombie y
permitieron que artistas profesionales les maquillaran completamente la cara
para convertirlos en gombies, mientras que otros prefirieron hacerse solamen-
te un pequefio decorado. Luego de maquillarse, todos los participantes que
pasaron por ese proceso se tomaron fotografias frente a un fondo decorado
con el logo de The Walking Dead.

La actividad de cierre del evento (la presentacion de dos bandas que toca-
ron covers de las canciones de The Walking Dead) reuni6 a alrededor de sesenta
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personas. La primera agrupacion estaba compuesta por tres mujeres que to-
caban la pandereta, la guitarra acustica y cantaban. Este grupo estaba confor-
mado por fans de la serie y inicamente tocaba canciones relacionadas a esta.
La segunda banda era Enzate, la cual contaba con tres muchachos que toca-
ban guitarras eléctricas. En el evento, Enzate toco solo covers de canciones del
programa, pero en la vida real, el grupo toca también canciones originales y
covers de melodias ajenas a The Walking Dead.

Discusion
A diferencia de otras comunidades de fans como las de Star Wars, Star Trek,
DC Comics, entre otras, el fandom de The Walking Dead es bastante reciente
(tanto en Perd como en otros paises del mundo), pues la serie se emite desde
2010. Ademas, los fandoms en Perti son aun un fenémeno muy novedoso que
recién se ha comenzado a desarrollar en los ultimos afios. Por estas razones,
los contenidos transmediaticos que producen los fans peruanos aun son
muy incipientes, especialmente en cuanto a contenidos audiovisuales. Esto
hizo que, en contraste con los fanfics, fuese particularmente dificil encontrar
135 fan videos para analizar en la presente investigacion. LLa mayoria de videos
peruanos que se encuentran en Internet, en lugar de buscar expandir el
universo narrativo de la serie o crear algo nuevo a partir del programa, han
preferido retratar lo que sucede en las diferentes convenciones y encuentros
que realiza el club de fans del programa. Esto posiblemente se deba a que
los fans peruanos aun no cuentan con los suficientes recursos para realizar
ciertos tipos de videos o porque carecen de experiencia narrativa o en pro-
duccién audiovisual.

Asimismo, a pesar de que The Walking Dead es un programa de terror y
suspenso, la mayor parte de los fanfics se centran en historias romanticas y
amores imposibles o muy dificiles. La creacion y el consumo de este tipo de
narraciones evidencia que existe un gran interés por explorar como es que
puede nacer y desarrollarse el amor hasta en las mds extremas situaciones (en
este caso, durante un apocalipsis gombie).

No obstante, en los fanvids, lo que mas se ve (por lo menos en aquellos que
cuentan historias) son temas como la supervivencia y la muerte. Mientras que
muchos de los fanfics son mas reflexivos y se centran excesivamente en los
pensamientos y sentimientos de los personajes, videos como The Walking Dead
—Apocalipsis Zombie en Perii y Lo que nos une— TWD Lima. Apocalipsis Zombie
muestran mayor accion y suspenso (se acercan mas a la forma de narrar de la
serie). Esto puede deberse a que lo audiovisual usualmente es mas eficiente
para mostrar hechos mas impactantes.
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Por otro lado, la inclusién de nuevos elementos (como, por ejemplo, los
actores, personajes, locaciones, etc.) en los videos analizados responde a la
necesidad de los fans de hacer suyos los videos que realizan a partir de la
serie, es decir, los nuevos elementos les ayudan a colocar su propio “sello” en
los videos. Estos elementos también les permiten a los fans ubicar sus videos
en espacios mas familiares para ellos, les dan la posibilidad de colocar el uni-
verso de la serie en el contexto peruano. Por otro lado, el uso reiterativo de
la musica de la careta para vincular los fanvids con la serie se debe indudable-
mente a que esta es caracteristica y representativa de la serie y muy sencilla de
identificar. Este uso de la musica no es algo nuevo en los contenidos de los
diferentes fandoms y se presenta en los diferentes contenidos que producen los
fans de otros textos mediaticos.

Asimismo, por medio del analisis de los contenidos generados por los fans
y de la etnografia, se pudo encontrar una predilecciéon por 3 personajes de la
serie: Daryl Dixon, Rick Grimes y Beth Greene. A pesar de que en la serie
existen muchos protagonistas, los fans mencionan que estos 3 son sus perso-
najes favoritos y escriben y producen videos alrededor de ellos. De esta ma-
nera, los fans juegan mucho con estos personajes, los colocan en diferentes
situaciones, reescriben sus historias e imaginan qué sucede con ellos después
de ciertos eventos. Esta fascinacion por estos personajes permite darse cuen-
ta que los fans no estan del todo satisfechos con lo que les sucede en la serie,
por lo que buscan cambiar sus destinos a través de sus narraciones. Asi, por
ejemplo, es evidente que uno de los eventos del programa que menos felices
ha hecho a estos fans es la muerte de Beth Greene, pues es el hecho alrededor
del cual se han creado mas historias.

Ademas, es evidente que la forma de compartir contenidos ha cambiado.
Cuando Jenkins comenzo a estudiar al fandom de Star Trek, descubrié que
solifan compartir contenidos (en este caso, fan fictions) a través de revistas
especializadas a las que denomind fangines. Sin embargo, con el surgimien-
to de Internet, esto ha cambiado. Los fans limefios (pero también los del
resto del mundo) ya no publican sus historias en revistas impresas, sino que
utilizan Internet como un vehiculo para compartir sus relatos y publican
sus historias en portales especializados como Fanfiction.net, a través de los
cuales pueden llegar a una mayor cantidad de personas. Sin embargo, una
desventaja de este proceso es que los fans ya no se sienten obligados a ter-
minar sus historias, pues estos portales no les exigen concluir las historias
antes de publicarlas.

Los resultados indicaron también que las actividades que se prefirieron en
el evento Weekend Dead 2 fueron el Tour Apocalipsis Zombie, la visualizacion
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de episodios de la serie y la Feria Walker. Todas estas actividades tienen algo
en comun: permiten que los fans puedan introducirse en el mundo de The
Walking Dead. Asi, en la feria pudieron adquirir productos que los identifi-
can como fans de la serie mientras que el tour los inserté fisicamente en un
espacio lleno de zombies y los episodios los llevaron mentalmente al mundo
narrativo del programa. Esta es la razon por la que estas actividades son tan
populares: les dan a los fans la oportunidad de sentirse parte de la serie que
tanto les apasiona, lo cual es algo que cualquier fanatico desea.

Por otro lado, el cosplay es una actividad bastante nueva en nuestro pais
(por ejemplo, eventos que reinan a cosplayers se vienen realizando recién des-
de el ano 2008). Es por ello que en el evento analizado fueron pocas perso-
nas las que decidieron disfrazarse. Sin embargo, la gran acogida que tuvo el
concurso de cosplay demuestra que s hay un interés por esta actividad, por lo
que es muy posible que cada vez se presenten mas cosplayers en eventos como
el Weekend Dead 2. Ademas, al igual que en otros paises donde se lleva a cabo
este fenémeno, como Japén o Estados Unidos, la mayoria de disfraces eran
hechos por los propios fans. No obstante, los cosplayers de este fandom no pre-
sentan una de las caracteristicas mas importantes del cosplay que se presenta
en otros paises: la mayor parte del tiempo, ellos no actiian como los persona-
jes a los que recrean, no imitan sus acciones ni personalidades.

Como se menciono anteriormente, Jenkins considera que los fans son sélo
aquellos individuos apasionados por un texto mediatico que producen conte-
nido alrededor de este. Sin embargo, se pudo comprobar que, como afirma la
investigadora Guerrero (2012), los fans limefios participan en su comunidad
de diferentes formas, no solamente produciendo contenidos. Asi, en el fandom
limefio de The Walking Dead se pueden encontrar fans creativos (aquellos que
produjeron fanfics y fanvids y los compartieron a través de internet o aquellos
que participaron del cosplay en el gathering analizado) y fans tertulianos (en este
caso, serfan aquellos que asistieron al evento y compartieron alli sus ideas y
teorfas sobre la serie). Uno no puede decir que estos tltimos no son verdade-
ros fans, pues sienten la misma atraccion y pasion por la serie que los otros,
solo que lo expresan de diferente forma. Ademas, es importante mencionar
que estas formas de participacion en la comunidad no son excluyentes entre
si, por lo que un fan puede pertenecer a ambas.

Al igual que el publico al que se dirige The Walking Dead, 1a comunidad de
fans limefios de la serie consiste, en su mayoria, en hombres y mujeres jovenes
entre 18 y 35 aflos. De estas personas, se puede afirmar que el club de fans,
aquellos individuos que conforman (son integrantes de) el grupo The Walking
Dead (Pert) y planean los gatherings, son muy organizados y tienen la capaci-
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dad de congregar a una gran cantidad de fans en torno a eventos relacionados
a la serie. Se puede decir que estos integrantes son los que mas interesados
estan no solo en la serie, sino en crear una comunidad que pueda compartir
su amor por el programa. Sin embargo, las relaciones entre el resto de fans
son un poco mas difusas (por ejemplo, durante el evento no hubo mucha
interaccion ni contacto entre los diferentes grupos de personas y nadie men-
cionoé que habia asistido para conocer a otros fans). La poca interaccion entre
la mayoria de fans diferencia a este fandom de otros mas consolidados (como,
por ejemplo, el de Star Wars), en los cuales existe mayor trato, comunicacion y
relacion entre los diferentes grupos de fans.

Para finalizar, se puede recalcar que el estudio de este fandom también ha
permitido reconocer que los fans son todos aquellos individuos que sienten
una aficién por cierto texto mediatico y que participan dentro de una comu-
nidad de seguidores, ya sea observando las actividades del grupo, comen-
tando y discutiendo sobre el texto o creando contenidos alrededor de este.
Asimismo, el poco tiempo que lleva consolidado el fandom en nuestro pais
hace que aun no se establezca mayor interaccion entre los diferentes grupos
de fans. Asi, cuando estos fans asisten a eventos relacionados al programa lo
hacen porque desean realizar ciertas actividades que les permitan introducir-
se en el universo de la serie, pero no acuden con la intencién de relacionarse
o conocer a otros fans del texto mediatico.

El conocer como funciona y qué produce un fandom es fundamental para
comprender mejor qué es lo que interesa y llama la atencion a las audiencias
acerca de un texto mediatico. El fandon limeno de The Walking Dead es atun
bastante reciente, razén por la cual todavia no se producen muchos conte-
nidos. En este fandom predominan los contenidos escritos (fan fictions) sobre
los audiovisuales (fan videos) o el cosplay. Los contenidos generados por los
fans de esta comunidad evidencian un claro interés por consumir historias
romanticas situadas en el mundo apocaliptico de la serie y muestran que no
siempre estan contentos con lo que sucede en el programa, por lo que sienten
la necesidad de reescribir el destino de sus personajes favoritos.
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Resumen

El contexto de avances tecnologicos y el ejercicio del derecho a la opinién y
libre expresion en el que se encuentra nuestro pais hoy en dia, ademas de la
influencia que esta tendencia ha tenido en la labor informativa de los perio-
distas profesionales, as{ como en la adaptacion de los medios tradicionales
a las nuevas tecnologfas, ha llevado a que el periodismo ciudadano también
pase por un proceso de conversion y la tecnologia ha permitido que se creen
mas iniciativas en torno a este. En el Peru, un pafs en el que la participacion
ciudadana y el compromiso de los ciudadanos con la sociedad se encuentra
todavia en un nivel incipiente, es importante tener este tipo de iniciativas
para empoderar a los integrantes de la sociedad y complementar y revalorar la
labor periodistica en nuestro pafs, la cual ha sufrido un desmedro de calidad
en los altimos afos, por la espectacularizacion de la informacion.

Este estudio analizé la plataforma “Wasap” del diario E/ Comercio, operati-
va desde octubre del 2014, para determinar el aporte informativo y social que
brindan los ciudadanos que participan de ella. Para ello, se entrevisté a dos
periodistas profesionales de E/ Comercio, una de ellos encargada actual de la
seccion “Wasap” (nombre que le dan a WhatsApp), y se realiz6 un analisis del
contenido de 65 noticias de la secciéon dentro del lapso de un mes, el cual es-
tuvo basado en algunas variables del modelo de Valor Agregado Periodistico
(VAP) planteado por Silvia Pellegrini-Ripamonti, el cual fue adaptado a una
version en web. Se encontré un alto grado de enfoque de denuncia en las no-

* Segundo puesto de la categoria master. Profesor: Carlos Rivadeneyra. Curso: Proyectos
de Investigacion, dictado en el 2016.
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ticias, asi como un bajo equilibrio informativo, una proximidad reducida de
la informacién publicada y una intervencion parcial de los periodistas profe-
sionales de E/ Comercio en el procesamiento de la misma; por ende, la calidad
de esta labor informativa no es considerada alta y su aporte social se limita
mas al ambito de participacion ciudadana que a la relevancia de la informa-
cion. En base a ello, cabe cuestionar silos usuarios de esta plataforma pueden
ser considerados periodistas ciudadanos o fuentes informativas del medio.

Abstract

The contexct of technological advances and the exercise of the right to opinion and freedom
of expression in which our country is today, besides the influence this trend has had in
the informative work of professional journalists as well as the adaptation of traditional
media to new technologies, has led citizen journalism to go through a conversion process and
technology has enabled the creation of more initiatives around it. In Peru, a conntry in which
citizen participation and the commitment of citizens to society is still at an incipient level, it
is important to have this kind of initiatives to empower menbers of society and reassess the
work. of journalism in our country, which has suffered a decline of quality in recent years by
the spectacle of information.

This study analyzed the platform “Wasap”, developed by the newspaper E1 Comercio
since October 2014, to determine the informational and social contribution offered by citizens
who participate in it. To this end, two professional journalists from E1l Comercio were
interviewed, one of them currently in charge of the “Wasap” (name they give to WhatsApp)
section, and a content analysis of 65 news section was realized within the period of one month,
which was based on some variables of the model of Jonrnalistic Added 1 alue (JAV) created
by Silvia Pellegrini-Ripamonti, and adapted to the web. A high degree of a denonncement
approach, as well as low informational balance, reduced proximity of published information
and partial intervention of the professional journalists in E1 Comercio when processing
the information was found, therefore, the quality of this informative work is not considered
high and its social contribution is more limited to the scope of citizen participation than to
the relevance of the information. On this basis, it is questionable if the users in this platform
can be considered citizen journalists or information sources.

Palabras claves

Periodismo, periodismo ciudadano, periodismo y WhatsApp, periodismo
3.0, periodistas ciudadanos

Key Words

Journalism, citizen journalism, journalisn and WhatsApp, journalism 3.0, citizen journalists
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1. Introduccion

En un mundo cada vez mas globalizado y con mas plataformas y avances
tecnolégicos que soportan y configuran nuestro dia a dia, la interactividad
y la participacion activa son elementos fundamentales que todo ciudadano
debe experimentar para sentirse en sintonia con su entorno. La tecnologia
ya no solo es una herramienta, sino que se ha convertido en un medio de
expresion en donde todos tienen una voz y la oportunidad de compartir
sus conocimientos, sentimientos y pensamientos. El periodismo, discipli-
na encargada de transmitir informacion sobre lo que ocurre en la sociedad,
Nno €s ajeno a este NuUEVo contexto y estos nuevos espacios de comunicacion
y ha logrado adaptarse a ellos trasladando su labor al ambito on/ine y va-
liéndose de las llamadas “plataformas 2.0”, como las redes sociales, blogs
o paginas web.

El desarrollo de esta nueva forma de periodismo, el periodismo online,
ademas de posibilitar un acceso inmediato a las noticias de lo que ocurre
en la realidad de los distintos paises, abri6 las puertas a nuevas formas de
generacion de contenido y de recaudacion de informacion. Uno de los tipos
de periodismo que ha aprovechado estas nuevas plataformas para desarro-
llarse es el periodismo ciudadano, el cual les ha brindado a los ciudadanos
la posibilidad de participar y colaborar con la tarea informativa del perio-
dismo tradicional.

En el Perd, la labor periodistica no ha sido ajena a esta transicion y, durante
los dltimos afios, muchos diarios han llevado su trabajo a Internet mediante
plataformas como paginas web y redes sociales que, gradualmente, van in-
corporando estas maneras distintas de informar. Uno de los diarios que lo
ha hecho es E/ Comsercio, el cual ha creado una seccion llamada “Wasap™ que
funciona hace aproximadamente un afio y que permite a los ciudadanos de
nuestro pafs, en especial de LLima, compartir informacion de los hechos que
consideren importantes o denunciarlos.

Es por ello que esta investigacion busca indagar, a modo exploratorio, si
esta iniciativa podria considerarse una forma incipiente de periodismo ciu-
dadano en nuestro pafs y si estos informantes cumplirfan con la funcién de
ser “periodistas ciudadanos”. Para ello, es necesario determinar y analizar el
aporte y la calidad informativa y social que brindan los usuarios mediante
la plataforma, asi como su contribucion al debate puablico y al desarrollo del
periodismo en el pais.
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* Los antecedentes del periodismo ciudadano

El periodismo ciudadano, también llamado “periodismo participativo”,
ha sido definido por autores como Koldobika Meso (2005) de la siguiente
manera:

El periodismo ciudadano es aquel que hace posible la participacién ac-
tiva de los actores sociales que intervienen en todo el procesamiento de la
informacién de interés publico. Por lo tanto, sus caracteristicas esenciales
son formar opinion publica mediante la creacion de publicos deliberantes y
promover la participacion ciudadana. (p. 9)

Otros autores como Bowman y Willis lo definen como “el acto en el que
uno o un grupo de ciudadanos tienen un papel activo en el proceso de reco-
lectar, analizar y diseminar noticias e informacién con el objetivo de entregar,
con una mirada independiente, confiable, precisa, amplia e importante, la
informacién que una democracia necesita” (como se cité en Pellegrini-Ri-
pamonti, 2010, p. 272).

Este tema de gran importancia ha significado una serie de investigaciones
realizadas por diversos autores que se han especializado en el tema y el acento
de estas en los dltimos seis aflos se concentra en su desarrollo a través de la
web, sus caracteristicas, las diferencias entre los periodistas ciudadanos y los
profesionales, la tematica del contenido que generan y el rol de los periodistas
profesionales frente al periodismo ciudadano.

Una de las primeras investigaciones sobre el tema en esta década se hizo
en el afio 2010 y estuvo a cargo de Wilma Stassen, quien se concentra en el
rol de los “social media” en el periodismo. Sostiene es que “es evidente que
los social media facilitan un tipo de periodismo en el cual la audiencia esta
mucho mas involucrada en el proceso de creacién de las noticias, donde el
feedback sucede en tiempo real y donde los usuarios tienen la oportunidad
de interactuar unos con otros” (Stassen, 2010, p. 13). Ella liga el periodis-
mo a los medios sociales y a la creciente participaciéon de los usuarios en el
proceso de creacion de noticias, lo cual se considera una especie de prece-
dente al periodismo ciudadano, donde son ellos mismos quienes generan
el contenido.

Otros investigadores que ligaron el periodismo ciudadano a las redes
sociales y la web fueron Yeojin Kim y Wilson Lowrey en el afio 2014,
quienes recalcan en su texto académico la creciente importancia que estan
teniendo las redes sociales con respecto al periodismo ciudadano porque
estas crean una nueva manera de ejercerlo. Segun ellos, el periodismo ciu-
dadano es asociado normalmente a periodistas no pagados y no formados
que participan en practicas periodisticas basadas en la web y, en discre-
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pancia con otros autores, consideran que los periodistas ciudadanos se
enfocan en problemas y eventos relevantes para el contexto publico en
lugar del personal. Ademas, explican que “el periodismo ciudadano no
solamente se refiere a los ciudadanos que generan contenido de manera
formal en diversas plataformas sino también a los que siguen el proceso
de las noticias y las comentan y comparten en las redes sociales” (Kim &
Lowrey, 2014, p. 1).

El doctor Joan Francesc Fondevila realizé una investigacion en el 2013
en la cual explica que el periodismo ciudadano surge porque “en el universo
de Internet la producciéon es mas abierta que nunca y la distribucion y el in-
tercambio se horizontalizan como jamas se hubiera imaginado” (Fondevila,
2013). Segtn €, “buena parte de esa democratizacién de la creacion y publi-
cacion de contenidos se debe a la evolucion tecnologica, que deja al alcance de
los ciudadanos conectados la posibilidad de convertirse en un micromedio”
(Fondevila, 2013). Este autor aporta conceptos como “Periodismo 3.0” para
referirse al periodismo ciudadano ya que, sostiene, este tipo de periodismo
es participativo y crea comunidad. Ademas, desarrolla otro concepto, el de
“wreader” o “lectoautor” que surge de la combinacion de las palabras en inglés
writery reader.

En el 2013 se pueden encontrar, ademas, estudios acerca de este fendémeno
como el realizado por Milagros Torres en su texto “Lo hiperlocal y la reno-
vada relacion entre periodismo y sociedad”, donde toca el tema de la hiper-
localidad relacionada al periodismo ciudadano y la importancia de este como
fuente de participacion social para los ciudadanos. Torres desarrolla términos
importantes como la “inteligencia colectiva”, la cual se refiere a “una inteli-
gencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada en
tiempo real, que conduce a una movilizacién efectiva de las competencias
cuyo fundamento y objetivo es el reconocimiento y el enriquecimiento mutuo
de las personas” (Torres, 2013, p. 50).

El mismo afio, y siguiendo el mismo tema, se suman investigadores
como Steve Paulussen y Evelien D’heer, que se concentran, al igual que
Torres, en el aspecto hiperlocal del periodismo ciudadano o “comunita-
rio”, como ellos lo denominan. Estos autores hablan, ademas de la hiper-
localidad, entendida como el interés y la concentracion en lo que pasa en
el dia a dfa de una comunidad, de una “glocalizaciéon” de los contenidos
generados en el periodismo ciudadano, pues se posicionan geograficamen-
te en zonas especificas pero globalmente en el entorno del medio digital.
Esto quiere decir que, si bien se concentran en informar sobre temas lo-
cales y del dia a dia, tienen un alcance global al desarrollar y compartir su
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contenido por Internet, el cual permite que gente de distintos lugares del
mundo acceda a él.

A estos estudios se suma el de Serena Carpenter, quien investigo la diver-
sidad de contenido que se presenta en el periodismo ciudadano y los articulos
de los periddicos online. Ella resalta la importancia de hacer serios esfuerzos
por concentrarse en ofrecer diversidad de contenido y cobertura. Segtin esta
investigacion, “el contenido de las publicaciones del periodismo ciudadano
online es similar al de publicaciones menores” (Carpenter, 2010, p. 1067), es
decir, se interesa en la cobertura de eventos sociales e interés humano. Segtin
Carpenter, estas publicaciones menores, asi como el periodismo ciudadano,
orientan sus esfuerzos a cubrir problemas o eventos que afectan a las peque-
fias comunidades.

Otro estudio realizado ese afio fue el de la Universidad Catdlica de Chile
a cargo de la decana de la Facultad de Comunicaciones, Silvia Pellegrini-Ri-
pamonti, la cual desarrollé los conceptos de “produser” o “produsage” para
referirse al rol del periodista ciudadano como productor y consumidor, a la
misma vez, de la informacion. Ademas, esta investigacion aporta considera-
blemente en el debate del periodismo ciudadano al aplicar el concepto del
Valor Agregado Periodistico (VAP) en el ambito digital. Este valor agregado
se refiere a “la necesidad de intervencién o participacion del periodista de
profesion frente a los productos de informacion realizados por el periodismo
ciudadano” (Pellegrini-Ripamonti, 2010).

¢ Laimportancia de esta investigacion

Al tener en cuenta la profesion periodistica en el Peru en estos altimos
anos, se puede observar, a menudo, una creciente importancia del espec-
taculo y de la llamada “prensa chicha” tanto en espacios dedicados a esto
como en noticieros y medios impresos, lo cual esta llevando a un desmedro
gradual de la calidad del trabajo que se esta realizando. En consecuencia,
generar nuevos espacios y modalidades de periodismo como el periodismo
ciudadano es importante en nuestro pais por dos aspectos: el primero, es
que este fenémeno tiene como proposito el complementar la labor perio-
distica, lo cual podria llevar a revalorarla, replantear su tarea y rescatar la
importancia de la calidad informativa; el segundo, es que espacios como
ese colaboran a fomentar la participacion ciudadana, elemento crucial de
la democracia.

Esta participacion ciudadana, en la cual los integrantes de la sociedad se
empoderan y funcionan como personajes activos en la construccion de la
democracia, demostrando tener una voz y un voto y manifestandose prin-
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cipalmente a través de los medios, es algo que escasea en nuestro pais. Los
habitantes del Pert no estan acostumbrados a ejercer sus roles como ciudada-
nos, por lo cual el objeto de estudio podria ser una oportunidad fundamental
para comenzar a fomentar la conciencia de la importancia de ser ciudadanos
activos que se expresen y que contribuyan a formar la sociedad. Investigacio-
nes como esta permiten, ademas, saber si lo que se esta haciendo actualmente
en materia de expresion de los ciudadanos a través de medios tan importan-
tes como E/ Comercio es efectivo y aporta valor, no solo al periodismo en si
sino a la sociedad peruana en general, fomentando que los demas ciudadanos
se informen de una mejor manera y puedan ejercer también su ciudadania
activamente. Para ello, es importante determinar primero si la iniciativa de
“Wasap” de E/ Comercio podria ser considerada una iniciativa de periodismo
ciudadano.

Adicionalmente, esta investigacion es importante porque contribuye
al debate del ejercicio del periodismo ciudadano, un campo que aun no
es abordado de manera muy amplia por los profesionales de la Universi-
dad de Lima y que serfa conveniente fomentar por su contribuciéon a la
carrera.

¢ Objetivos del estudio

El objetivo general de esta investigacion es determinar el aporte informativo
y social que brindan los periodistas ciudadanos a través de la plataforma “Wa-
sap” del diario E/ Comercio.

Para ello, la investigacion tiene como objetivos especificos: identificar los
principales temas que son desarrollados y abarcados en el periodismo ciuda-
dano; identificar a los principales actores sociales que aparecen en la infor-
macion brindada a través de la seccion “Wasap” de E/ Comsercio; analizar la
calidad de la informacién brindada por los llamados periodistas ciudadanos
a través del andlisis de los tipos y numero de fuentes que utilizan; estudiar su
usabilidad y su capacidad de generar cambios y, entre otros aspectos, medir
la repercusion que ha tenido el trabajo de los ciudadanos en la agenda digital
del medio E/ Comercioy y por ultimo, medir el grado de intervencién y aporte
de los periodistas profesionales del diario =/ Comercio con respecto a la infor-
macion recibida via la plataforma “Wasap”.
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2. Marco tedrico
e El periodismo ciudadano, sus caracteristicas y su contribucion informativa

El autor Koldobika Meso (2005) en su texto “Periodismo ciudadano: voces
paralelas a la profesion periodistica” sostiene que el periodismo ciudadano
representa un nuevo nicho de mercado en el periodismo en linea porque
mezcla reporteros locales, quienes comparten opiniones e informaciones, y
periodistas profesionales, formados para transmitir informacioén. Estos re-
porteros locales, la propia audiencia, crean contenidos que giran en torno
a su vida e intereses personales, a lo que Meso califica como un contenido
vinculado a lo hiperlocal. Segin el autor, esto se debe a que los reporteros
locales pasan de ser receptores pasivos de los medios a tener un rol mas activo
y dinamico. Otra caracteristica que describe el investigador es que las herra-
mientas del periodismo han cambiado y han pasado a ser camaras digitales,
celulares y otros dispositivos portatiles, lo cual contribuye al desarrollo de los
reporteros locales.

En cuanto a la veracidad de la informacion, Meso cita un criterio importante
establecido por José Luis Martinez Albertos: “La informacién veraz —o infor-
macién técnicamente correcta— tiene lugar cuando el mensaje cumple, acumu-
lativamente estas tres condiciones: es una noticia debidamente deslindada, es
una noticia rigurosamente verificada y es una noticia adecuadamente contex-
tualizada” (Meso, 2005, p. 12). Estos son, segtn el texto, los tres principales
requisitos para considerar la informacién brindada como valida o legitima.

Es por ello que el autor opina que las voces que caen en incursiones no
profesionales solo tienen verdadero valor como noticia en algunas ocasiones
y que, por lo tanto, no se pueden comparar en nada a un medio: “Estas in-
cursiones no profesionales en el periodismo muestran muchas voces distintas
y pueden tener interés, pero no son aceptables al cien por ciento. Solo en
ocasiones tienen verdadero valor como noticia, pero en nada son compara-
bles a la profesionalidad de un medio solvente y riguroso” (Meso, 2005, p.
10). Es por ello que plantea que la labor de los “periodistas ciudadanos” o
“reporteros locales” debe estar combinada con el trabajo de los periodistas
profesionales que curen la informacién recogida.

Asi como Meso, los autores Steve Paulussen y Evelien D’heer (2013) sostie-
nen en su texto “Using citizens for community journalism: Findings from a
hyperlocal medial project” que el periodismo ciudadano ofrece nuevas opor-
tunidades de cubrir las noticias en una ciudad, vecindario o incluso en una
calle. Para ellos, este se caracteriza por su hiperlocalidad, es decir, su interés y
concentracion en lo que pasa en el dia a dfa de una comunidad. Sin embargo,
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también mencionan que, al desarrollarse en los medios digitales, se produce
una “glocalizaciéon” porque se posicionan geograficamente en zonas especifi-
cas pero globalmente en el entorno del medio digital.

Silvia Pellegrini-Ripamonti (2010) en su texto “Analisis conceptual del Pe-
riodismo Ciudadano y propuesta metodologica para analizar su contribucion
informativa” sostiene que, debido al uso generalizado de la web 2.0 hoy en
dia, las fuentes han abandonado su rol pasivo y han irrumpido en la produc-
cion de la informacion. Ella, como Meso, considera que el periodismo ciuda-
dano es no profesional, directo, que casi siempre cuenta con poca supervision
editorial y que, por tanto, carece de aquellos filtros profesionales que contri-
buyen a la constatacion de lo publicado. Citando a Bowman y Willis, la autora
asegura que los periodistas ciudadanos se basan en la premisa de “primero
difundo y luego filtro”.

La autora menciona que el periodismo ciudadano debe cumplir con ciertas
condiciones: “debe referirse a hechos y no a opiniones (elemento factico),
debe recurrir a diversas fuentes para respetar un equilibrio y debe aplicar
filtros para asegurar precision y asi verificar la informacion” (Pellegrini-Ri-
pamonti, 2010, p. 276) Es por ello que considera necesario complementar
efectivamente la labor de los aficionados con un trabajo de filtros basicos que
deben aplicar los periodistas profesionales.

¢ La relacién entre los medios, el periodismo ciudadano y la ciudadania

Milagros Josefina Torres (2013) en su texto “Lo hiperlocal y la renovada rela-
cion entre periodismo y sociedad” también denomina “periodismo hiperlocal”
al periodismo ciudadano, pues analiza las experiencias de participacion ciuda-
dana, individual y colectiva, basadas en temas de interés comun y publico. Ella
afirma que el periodismo ciudadano es una oportunidad de participacion direc-
ta de los ciudadanos, enriqueciendo contenidos con todo aquello que les resulta
importante, oportunidad que no encuentran en los medios tradicionales. La
autora expresa en el texto: “Es este ciudadano activo a través de las tecnologias
el que obtiene un positivo provecho de ellas, al sumar su conocimiento y pat-
ticipacion al trabajo del periodista y los medios surgidos en el mundo digital,
para que como receptor de mensajes también pueda emitirlos, cuestione, apor-
te, intervenga, superando asi la unidireccionalidad” (p. 51).

Mas alla del aporte al trabajo del periodista y de los medios, Torres resalta
el enriquecimiento mutuo de las personas que se genera a través de iniciativas
como el periodismo ciudadano mediante la “inteligencia colectiva”, la cual es
posible gracias a las alianzas que nacen entre los profesionales del periodismo
y los ciudadanos, que generan contenidos juntos.
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¢ La denunciologia como efecto secundario del periodismo ciudadano

Maria Mendoza Michilot (2003) resalta en su texto “Cuando los trascendidos
se convierten en noticia” la importancia de las fuentes en el trabajo perio-
distico serio, ya que, si este se orienta a difundir hechos de interés publico y
de relevancia social, debe tener una relacion estrecha con las personas y los
documentos a los que tiene que acudir. Ademas, la autora expresa que “es
necesario incluir no solo la version de las fuentes accesibles y aquellas que
denuncian, sino también la llamada vision de contraste, en otras palabras, la
otra parte de la historia” (p. 46). Esto se debe a que, especialmente en inicia-
tivas como el periodismo ciudadano, donde quienes no son periodistas pro-
fesionales tienen mas acceso a la difusién de informacion, se puede caer en
la “denunciologia”, término que introduce y que define como el “denunciar
por denunciar”.

Para evitar esta situacion, la autora propone que se debe ahondar en el
mayor numero de fuentes para dotar al texto del mayor nimero de perspec-
tivas y puntos de vista; es asi como no se debe caer en esta tendencia del
periodismo de publicar noticias que no contienen la version de contraste, ya
que “nada justifica entregar a los lectores productos que carecen de veracidad
o que dan a conocer verdades a medias” (Mendoza, 2003, p. 48).

3. Metodologia
* Tipo de investigacion y técnicas de recoleccion de datos

El presente trabajo de investigacion es un estudio exploratorio-descriptivo.
La metodologia que se utiliz6 para cuantificar y recolectar los datos fue una
técnica de recoleccion mixta que combina lo cuantitativo, al basarse princi-
palmente en un analisis de contenido de las notas informativas de la seccion
Wasap” del diario E/ Comercio en su version online para medir su aporte y su ca-
lidad informativos, con lo cualitativo, al realizar entrevistas en profundidad
a los periodistas implicados en esta seccion y en la publicacion de las noticias
para conocer a fondo el funcionamiento de la plataforma.

Se combinaron las dos técnicas de recoleccion de datos porque se bus-
c6 mezclar la medicién y analisis de variables en un determinado contex-
to, lo cual otorga el enfoque cuantitativo, con la indagacién dinamica y
tlexible que permite el enfoque cualitativo. Esto se hizo para mantener
la flexibilidad que brinda el estudio cualitativo y tener, ademas, un ana-
lisis estadistico que guie el proceso de una manera mas exacta y menos
subjetiva.
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Ademas, cabe resaltar que esta investigacion se basé en el uso del mode-
lo de analisis Valor Agregado Periodistico (VAP) creado por la Universidad
Catolica de Chile. Lo que el VAP evalaa es el proceso de elaboracion de la
noticia en sus dos etapas: el proceso de seleccion de la noticia, llamado tam-
bién gatekeeping, y el proceso de creacion de la noticia, llamado newsmaking.
Este proceso, como sostiene Maria Teresa Téramo (2004), “da cuenta de la
capacidad que tiene el periodista de entregar y procesar informacion sin dis-
torsionar la realidad, seleccionando y jerarquizando profesionalmente lo que
es noticia, y de las fuentes involucradas en el hecho™.

“El VAP apunta a calificar la calidad del valor agregado de una informacion
respecto del grado de cumplimiento de parametros preestablecidos sobre la
base de lo que un determinado medio es capaz de hacer y —efectivamente—
logra hacer” (Téramo, 2004). Por tanto, este modelo resulté apropiado para
medir no solo la labor de los periodistas profesionales al recibir informacién
de los ciudadanos, sino también el valor y la relevancia de esta informacion
brindada por ellos. Sin embargo, este modelo fue utilizado parcialmente, ya
que solo se seleccionaron algunas variables por tratarse de un modelo disefia-
do para la prensa escrita tradicional y no para la version web de los diarios y
de la labor periodistica.

e Poblacién y muestra

La cantidad de noticias de la seccion “Wasap” que se investigd fue de 65 no-
ticias durante el periodo de un mes, tomando como muestra las noticias entre
el 06 de abril y el 06 de mayo. Se escogio este nimero aproximado pues “Wa-
sap” publica un promedio de cuatro noticias diarias y se necesita una cantidad
considerable de informaciéon que varie en el tiempo para poder analizar el
contenido de la seccién.

Ademas, se realizaron dos entrevistas en profundidad a los encargados de
la seccién “Wasap” en el diario E/ Comercio: Angel Pilares en el afio 2015 y
Alicia Rojas en el afio 2016.
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Cuadro de variables:

Nombre
(Variable)

Etiqueta

Valores

Medida (tipo
de variable)

1 | Tema

Areas tematicas

1 = Policial

2 = Social

3 = Econbmico
4 = Cultural

5 = Municipal
6 = Electoral

7 = Climatico

Nominal

2 | Actores

Actores sociales

1= Autoridades/Funcionarios
2 = Entidades publicas

3 = Entidades privadas

4 = Ciudadanos

5 = Asociaciones

6 = Transporte publico

Nominal

3 | Tipo

Tipo de noticia

1 = Poco relevante

2 = Medianamente relevante
3 = Muy relevante

4 = No es noticia

Ordinal

4 | Proximidad

Proximidad
de la informacion

1 = Vecinal

2 = Barrial

3 = Distrital

4 = Lima Metropolitana
5 = Regional

6 = Nacional

7 = Internacional

Ordinal

5 | Consecuencia

Capacidad de generar
cambios

1 = Poca capacidad
2 = Media capacidad
3 = Mucha capacidad

Ordinal

6 | Documentales

Fuentes documentales

1 = Foto(s)

2 =\Video(s)

3 = Manual

4 = Comunicado oficial
5 = Récord oficial

Nominal

7 | Personales

Fuentes personales

1 = Gubernamental

2 = Afiliada o institucional
3 = Personal

4 = Experto

5 = Medio

6 = No identificada

Nominal
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Aporte

Tipo de informacion
proporcionada

1 = Informacion nueva
2 = Informacion repetida
3 = Informacién inexacta

Nominal

Nivel

Nivel de influencia
de la fuente

1 =Bajo

2 = Medio

3 =Alto

4 = |ndefinido

Ordinal

10

Equilibrio

Equilibrio informativo

1=Bajo
2 = Medio
3=Alto

Ordinal

1

Narrativo

Nivel narrativo

1 = Transcripcién
2 = Procesamiento

Nominal

12

Estructura

Estructuras utilizadas

1 = Piramide ortodoxa invertida
2 = Estructura cronoldgica

3 = Estructura mixta

4 = Entrevista

5 = Reportaje

Nominal

13

Adjetivacién

Adjetivos en notas

1 = Ornamentales
2 = Consubstanciales

Nominal

14

Atribucién

Verbos de atribucion

1 = Verbos de decir
2 = Estados de conciencia

Nominal

15

Contextualizacion

Microindicadores de
contextualizacion

1 = Antecedentes
2 = Consecuencias
3 = Proceso

4 = Pros y contras
5 = Instruccion

0 = Inexistente

Nominal

16

Injerencia

Intromisién de ideologia

1= Sesgo
2 = Opinién

Nominal

17

Enfoque

Angulo de la informacion

1 = Conflicto

2 = Denuncia

3 = Progreso

4 = |nterés humano
5 = Proyeccion

6 = Escandalo

7 = Especulacion

Nominal
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4. Resultados
* Las tematicas en “Wasap” El Comercio”

La mitad (50%0) de las noticias analizadas en la seccion “Wasap” del diario E/
Comercio son de caracter policial, es decir, su tema principal son robos, infrac-
ciones, accidentes de transito, agresiones, entre otros. El 21% de las noticias
tienen un enfoque social, lo cual significa que tocan un tema relacionado a
la sociedad, actos humanitarios, iniciativas, etc. El 13% de las noticias esta
relacionado al tema municipal, ya sea como acusaciones sobre actos de la Mu-
nicipalidad o informacién que implique a algtin funcionario municipal (ins-
pector, alcalde, etc.). Al haberse realizado el analisis entre abril y mayo, el 8%
de las noticias tienen informacion sobre las elecciones presidenciales, tanto de
las capacitaciones como informacion relevante para el dia de la votacién en la
primera vuelta (10 de abril) y sucesos del dia de elecciones. A estos temas se
suman el cultural en un 4% y el climatico con 4%.

Tematicas de las noticias en "Wasap"
M Policial ®Social mCultural M Municipal ™ Electoral m Climatico

4%

v
[

Segtin Angel Pilares, periodista de E/ Comercio, mencion6 que los ejes te-
maticos que se presentan en “Wasap” de E/ Comercio son tres: las denuncias,
ya sean de transito, de gobierno local o de otros temas, los breaking news, es
decir eventos o hechos de ultimo momento que son reportados inmediata-
mente (ya sean positivos o negativos), y temas de interés social como iniciati-
vas o algo bueno que la gente esté haciendo en ese momento. Pilares afirmé
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que en la seccion se hacen denuncias puntuales que normalmente giran en
torno a temas que a los informantes les indignan en el momento o les afectan
directamente. Segin él, estas denuncias provienen tanto de Lima como de
provincias. Ademas, el periodista manifesté que le gustaria que les enviaran
mas informacion sobre temas de interés social, iniciativas nuevas y positivas
que se estén realizando en cualquier parte del pafs.

Por su parte, Alicia Rojas, encargada de la seccion “Wasap” y periodista de
E/ Comercio, manifesté que han cubierto casos de ayuda social, como el de una
nina que estaba hospitalizada y necesitaba leche, pero su mama no tenfa dine-
ro y habia sido abandonada por su esposo. Ella expres6 que en la seccion tra-
tan de que la informacién que les llega no sea solamente denuncias, sino que
haya noticias que motiven a las demads personas a participar y que, ademas,
intentan cubrir hechos de varios departamentos y no solamente de Lima por-
que el “Wasap” es una herramienta nacional e incluso les escriben personas
del extranjero. Por ultimo, la periodista también afirmé que hay personas que
muchas veces envian informacién que no tiene nada que ver con “Wasap”,
por ejemplo, que les anularon su contrato con una linea telefénica.

¢ J.os actores de las noticias

La mayoria de los actores sociales mencionados en las noticias analizadas pet-
tenece al rubro de ciudadanos, tanto en positivo como en negativo (vecinos,
peatones, acosadores, agricultores, miembros de mesa, bomberos, ambulan-
tes, delincuentes, nifios, etc.), ya que han sido mencionados 75 veces en 65
noticias, al haber normalmente mas de un actor por noticia. Esta frecuencia
equivale al 115,4% de menciones, lo cual refleja que se les menciona mas de
una vez por noticia y se les da una importancia sobresaliente. El segundo
grupo de actores mas mencionado es el transporte publico y quienes estan re-
lacionados con este (conductores/choferes, el Metropolitano, custers, empresas
de transporte, taxistas, cobradores), el cual fue mencionado en 26 ocasiones
entre las distintas noticias analizadas, un 40% de las veces. El siguiente grupo
mas mencionado son las entidades publicas (Municipalidades, la ONPE, Se-
dapal, comisarias, el Servicio de Administracion Tributaria, el Gobierno) con
una frecuencia de menciones de 22 veces, equivalente a un 33,8%. Las auto-
ridades o funcionarios (policias, Serenazgo, inspectores, vigilantes, consul,
voceros, alcaldes) han sido mencionados el 26,2% de las veces, es decir, 17
veces. Por ultimo, los grupos menos mencionados son las entidades privadas
y personas relacionadas a ellos (hoteles, personal, clinicas) con 5 menciones
(7,7%) y asociaciones de personas (gremios, bandas, Asentamientos Huma-
nos, dirigentes vecinales) con 4 menciones (6,2%).



royecto de investigacion

Los actores mas mencionados dentro del grupo de ciudadanos son los ve-
cinos/as, ya que son mencionados 28 veces en las noticias analizadas, lo cual
representa un 43,1% del total. Otros de los mas mencionados en este grupo
son los peatones (13,8%) y los ambulantes (12,3%0).

Dentro del grupo del transporte publico, los actores mas mencionados
son los conductores o choferes, pues son mencionados en 17 oportunidades
(26,2%). También es mencionado, aunque en menor medida, el Metropolita-
no, sistema de transporte de buses en Lima, con 4,6% de menciones.

En el grupo de entidades publicas, el actor mas mencionado fue el Muni-
cipio o Municipalidad, con el 23,1% (15 menciones). Otro organismo de los
mas mencionados en este grupo es la ONPE, con un 4,6%.

Mientras que en el grupo de autoridades o funcionarios, los actores mas men-
cionados son los policias al presentar una frecuencia de 8 veces (12,3%), en el
grupo de entidades privadas todos los actores son mencionados una sola vez.
Por ultimo, en el grupo de asociaciones se repite el panorama del grupo anterior.

¢ J.a calidad informativa

157 En la variable de analisis del tipo de noticia, mas de la mitad de las noticias
analizadas (58,5%) son consideradas medianamente relevantes en el aspecto
informativo y su entorno. Luego, 24 noticias de las 65 analizadas (36,9%0) son
consideradas poco relevantes para el entorno. Ademas, 2 noticias son consi-
deradas muy relevantes (3,1%) mientras que 1 no es considerada noticia.

Tipos de noticias en "Wasap"

M Frecuencia M Porcentaje

58.5

2 3.1 1 15

Pocorelevante Medianamente Muy relevante  No es noticia
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En cuanto a la proximidad de la informacion, el 45% de las noticias anali-
zadas tratan temas de caracter vecinal, lo cual quiere decir que hablan sobre
sucesos que ocurrieron en el entorno mas cercano a la fuente. E1 20% de las
noticias analizadas se enfoca en un tema barrial, es decir en un entorno un
poco mas amplio que el vecinal pero igualmente reducido (dentro de cuadras
cercanas). El 14% de noticias contienen informacién a nivel Lima Metropoli-
tana; el 11%, a nivel distrital; el 6%, a nivel regional; el 3%, a nivel nacional,
y el 1%, a nivel internacional.

Proximidad de la informacion de las
noticias de "Wasap"

Regional Nacional

B 3% Internacional
(]

1%

Lima
Metropolitana

0,
143 Vecinal

45%
Distrital
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Barrial
20%

Considerando la variable de consecuencia, la cual analiza la capacidad que
tiene la informacién o la noticia de generar cambios, ya sea en el trabajo
periodistico o en la sociedad, la mayoria de las noticias analizadas (66,2%)
tienen poca capacidad de generar cambios. Este 66,2% equivale a 43 noticias.
Ademas, un 33,8% de noticias (22) tienen una capacidad media de generar
cambios, mientras que ninguna tiene alta capacidad de hacerlo.

En cuanto a las fuentes documentales en las noticias, el 56,9% de fuentes
son fotos que acompanan a cada noticia a manera de evidencia o complemen-
to de la informacion. El 52.3% de las fuentes documentales de las noticias
analizadas son videos, mientras que los manuales, comunicados oficiales y
récords oficiales son representados en un 1,5% respectivamente.
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Todas las noticias analizadas se basan, de alguna u otra forma, en fuen-
tes personales que brindan la informacién sobre los hechos. El 92,3% de
esas fuentes es calificada con la categoria de “personal”, lo que significa
que han presenciado el hecho sobre el que informa, ya sea como protago-
nistas o como testigos. El 9,2% de noticias presenta, ademas, una fuente
afiliada o institucional que brinda informacién, esto quiere decir que se
consult6 a algin representante de la instituciéon mencionada en la informa-
cion. El 4,6% de noticias tienen como una de sus fuentes a un experto del
tema que se informa y otro 4,6% presenta fuentes no identificadas, ya que,
por diversos motivos, no se indica la identidad de la fuente informativa.
Por ultimo, en el 1,5% de las noticias analizadas se acudié a una fuente
gubernamental.

E190% de la informacion brindada en las noticias es considerada informa-
cion nueva, al no haber sido transmitida por la misma seccién y en el mismo
medio en alguna ocasion anterior. El 6% de informacion en las noticias es
considerada inexacta y el 4% de ellas es considerada como informacién repe-
tida, al ya haber sido tratada con anterioridad.

En el 69,2% de los casos (en 45 noticias) el nivel de autoridad o influencia
que tiene la fuente de informacion es bajo. En el 21,5% de las noticias el nivel
es medio y en el 10,8% la autoridad es alto. Esto quiere decir que la mayoria
de las fuentes utilizadas en las noticias de la seccion “Wasap” en E/ Comsercio
no tienen representatividad en la informacién que brindan.

Angel Pilares expresé que aquellos que envian informacién a “Wasap”
normalmente lo hacen con una foto y que, algunas veces, se les pide que en-
vien mas fotos y lo hacen. Opina que estas personas necesitan que se escuche
su voz y hay cosas que los diarios, por su dinamica natural, no pueden cubrir,
por lo cual se apoyan en estos individuos, a quienes llama “reporteros ciu-
dadanos”. Pilares los denomina asi porque expresa que hay algunas personas
que llegan a hacer algtn tipo de reporteo, como preguntar a algun involucra-
do o grabar algo.

Sin embargo, al ser consultado por algun contenido que haya sido de alta
calidad y se haya publicado sin la necesidad de que un periodista profesional
intervenga, el periodista respondié que no mucho, porque la gente no tiene
tiempo para hacerlo y necesitarian un mayor compromiso como ciudadanos
para hacer algo asi.

Pilares, ademas, sostuvo que para que un contenido tenga calidad debe
tener al menos la denuncia, una grabacion o una evidencia. Para él las image-
nes son importantes, no solo porque como medio les dan importancia, sino
porque esa imagen resulta siendo la mayor prueba del hecho.
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El periodista considera que, en la medida que la gente entienda el papel
de “Wasap” E/ Comercio, también van a ir entendiendo qué tipo de cosas son
publicables, cuales no, qué pueden hacerle llegar a un periodista y qué no.
Segun ¢€l, muchas veces “Wasap” es una especie de canal de entrada hacia el
diario y que, finalmente, la informacion que les llega aporta al debate y a la
discusion publica.

Por otro lado, Alicia Rojas expres6é que hay que tener en cuenta la inten-
cion que tiene cada fuente y el tipo de fuentes que se comunican con ellos, ya
que muchas veces les envian informacion que ya esta publicada en otro lugar,
por lo que es muy importante verificar.

e La repercusion del trabajo de los periodistas ciudadanos en “Wasap”

Angel Pilares sostuvo que las secciones del diario generalmente trabajan en
coordinacioén y que si alguna noticia es muy relevante se envia a la seccion
correspondiente. Eso también depende de la disponibilidad de cada seccion
para hacer seguimiento a la informacion que lo necesita.

Al ser consultado por la repercusion que ha tenido el trabajo de los llama-
dos periodistas ciudadanos de “Wasap” y la informacion que estos brindan
en la agenda digital de E/ Comercio, Pilares expreso que lo que el medio esta
buscando es generar impacto y que sus noticias reboten en otros medios, lo
cual, segtin él, ocurre todo el tiempo. Segtin expresé, muchas veces otros me-
dios toman las noticias de “Wasap” y las ponen como suyas. Ademas, contod
que han tenido espacio en la edicién impresa del diario muchas veces y que la
seccion “Wasap” también tiene un espacio en la pagina principal de la version
web de E/ Comercio. Sin embargo, ninguna informacién ha llegado aun a tal
nivel de impacto que se haga una columna de opinion al respecto.

Para Pilares, el trabajo de los ciudadanos en la seccion “Wasap™ ha traido
dos principales aportes al diario =/ Comercio: el primero es que estan donde
antes no podfan estar y el segundo es que se ha generado un compromiso
de la gente con la marca. Segun €l, se han generado conversaciones en redes
sociales y medios tradicionales y, ademas, ha ayudado a que la calidad y la
cantidad de la informaciéon mejoren.

Por su parte, Alicia Rojas expreso que ellos derivan la informacion a otra
seccion cuando son casos complicados como, por ejemplo, de violencia fami-
liar. Ella sostuvo que en “Wasap” intentan cubrir varias cosas al dia pero que,
a la vez, tienen que verificar una gran cantidad de informacion y que, en esos
casos, se coordina con el equipo de la seccion “Lima” para que ellos también
cubran la informacion.
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e FEl trabajo de los periodistas profesionales de E/ Comercio en la seccion

“Wasap”

Silvia Pellegrini-Ripamonti plantea en su modelo de Valor Agregado Perio-
distico (VAP) los siguientes criterios para medir el trabajo que realizan los
periodistas profesionales de un medio frente al trabajo de los periodistas ciu-
dadanos: equilibrio informativo, injerencia, enfoque, adjetivacion, atribucion,
nivel narrativo y contextualizacion.

Dentro de las noticias analizadas, el 85% de la informacién que contienen
presenta un bajo equilibrio. Esto quiere decir que en la mayoria de las noticias
(45) solo se le consulto la version a una de las partes involucradas en el hecho
que se informa, sin tomar en cuenta el punto de vista de las otras partes men-
cionadas. Ademas, el 11% de las noticias presentan un nivel medio de equi-
librio informativo y un 4% tiene un alto equilibrio al momento de informar.

Equilibrio informativo en las
noticias de "Wasap"

B Bajo W Medio M Alto

4%
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En el nivel narrativo de las noticias, el 35,4% de ellas ha sido considerado
una transcripcion de la informacion que se recibié del llamado periodista ciu-
dadano, lo cual significa que el periodista profesional no hizo ninguna otra
indagacion. Por otro lado, el 64,6% de las noticias analizadas es considerado
un procesamiento de la informacion recibida, ya sea por la busqueda de fuen-
tes nuevas, por la complementacion de la informacion, por la contextualiza-
cién de los hechos o por la estructura que se le da.
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La mayoria de las noticias analizadas, 43 noticias, sigue la estructura tradi-
cional del periodismo: la piramide ortodoxa invertida. Ademas, 10 notas si-
guen una estructura cronologica y otras 10 se rigen por una estructura mixta
que combina la priorizacién de la informacién con la cronologia de los hechos.
También, 1 noticia es presentada como reportaje y otra no es contada dentro
de alguna estructura periodistica porque es presentada como una galerfa de
fotos. Sin embargo, aunque cada noticia tenga una estructura predominante,
todas siguen un parametro de estructura basico que es utilizado en “Wasap™;
en este se menciona primero que una fuente envié la informacion a través del
WhatsApp de E/ Comercio, se detalla la informacion brindada y luego se cierra
con el siguiente texto: “‘ENVIANOS TU DENUNCIA O REPORTE! Si
eres testigo de una situacion parecida o tienes otra denuncia, puedes hacerla
llegar a través de nuestro WhatsApp (+51) 947-031-286.”

Dentro de las 65 noticias que se analizaron, 28 de ellas (43,1%) presentan
adjetivos consubstanciales en la redaccion. Esto quiere decir que esa cantidad
de noticias contiene adjetivos que tienen la intencién de definir o calificar
a quienes se refieren. Ademas, 24 noticias (36,9%) contienen adjetivos ot-
namentales, lo cual quiere decir que se usan adjetivos que acompafian a los
sujetos que describen, mas no tienen la intencién de definirlos o calificarlos.

En todas las noticias analizadas se atribuye de alguna manera un frag-
mento de la informacién brindada a una fuente informativa. En el 86% de
los casos, esta atribucion toma forma en los verbos de decir, lo cual significa
que la informacién es vinculada a su fuente mediante los verbos “dijo”, “ex-
preso”, “opind”, “sostuvo”, etc. En el 14% de los casos, esta atribucién se da
a manera de estados de conciencia, es decir se utilizan verbos como “sinti6”,
“lamento”, “pensod”, etc.

El 57% de las noticias analizadas cuenta con al menos un indicador de
contextualizacion de la informacion. Esto quiere decir que al menos 37 noti-
cias han sido trabajadas por los periodistas profesionales de E/ Comercio para
explicar el contexto de la informacién que se esta dando, ya sea explicando
los antecedentes (9,2%), las consecuencias (10,8%), el proceso (18,5%) o ins-
truyendo a los lectores en algun aspecto en especifico (18,5%).

Considerando la variable de injerencia en las noticias, el 46,2% de la infor-
macion analizada se presenta en forma de opinion, ya sea del periodista que
publicé la nota o desde la perspectiva de la fuente informativa. Otro 3,1%
de las noticias analizadas presenta un sesgo de la informacioén, es decir una
presentacion subjetiva de la informacién ante la audiencia.

La mayoria de las noticias analizadas en la seccion “Wasap” de E/ Comer-
cto, €l 56%, le da a la informacion el angulo o enfoque de una denuncia. El
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29% tiene como angulo un conflicto, lo cual significa que no es considerada
una acusacion o denuncia, pero se refiere a una situaciéon problematica que
la fuente de informacién presencié. El 12% de las noticias en “Wasap” son
de interés humano, lo cual se refiere a informacion que podria ser relevante
para la sociedad por su caracter humanitario, ya sea positiva o negativamente.
Por ultimo, el 3% de las noticias se presentan como especulacién, esto quiere
decir que en realidad no pueden ser consideradas noticias ya que no se basan
en hechos sino en supuestos que utilizan verbos como “podria” o “habria”.

Enfoque de las noticias de "Wasap"

B Conflicto M Denuncia M Interés humano M Especulacién

Angel Pilares, al ser consultado por la forma de trabajar de la seccién “Wasap”
en E/ Comercio, explicé que hay una persona que se dedica por completo a
hacer todo en la seccion, desde revisar cada informacion hasta determinar
qué es relevante, editar las fotos, hacer las llamadas correspondientes para
obtener més informacién y redactar las notas. El explicé que, ademas, tienen
una cuenta de Twitter en donde se colocan las informaciones que deberian
publicarse porque cuentan con una imagen muy poderosa, pero que no ame-
ritan tener una nota por su poca precision.

En cuanto a los criterios de seleccion que se aplican en la seccion, Pilares
contd que uno de los criterios es el impacto que la informacién pueda tener
en la comunidad, siendo otro de ellos la calidad de la misma. Ademas, agregd
que el diario aplica sobre el lector los mismos criterios que se aplican sobre
el periodista: la denuncia tiene que tener al menos un sustento y se exigen
pruebas graficas.
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Segun el periodista, toda la informacion que les llega por la plataforma tie-
ne que pasar por el filtro de un periodista, ya que debe tener un tipo de “cu-
raduria” para verificarla y complementarla con mayor informacion. También
las imagenes pasan, segiin comento, por una revision, en donde se determina
si son lo suficientemente buenas para acompanar la noticia. Adicionalmente
a estos criterios y filtros, se aplican también los filtros del editor y de la linea
editorial del medio.

Pilares conté que todo dato es verificado, que a todas las personas que
envian informacion se les piden sus datos (nombre completo, DNI, teléfono)
para tenerlos registrados y que, ademas, generalmente llaman a los implicados
en las noticias para pedir su version. “Creo que hemos sido lo suficientemente
cautos para no denunciar por denunciar cuando alguien pone una denuncia,
hacer una llamada extra, pasar por algunos filtros que nos permiten, uno, que
las denuncias sean solidas y, dos, que no sean sobredimensionadas”, expreso.

Por ultimo, Pilares considera que en “Wasap” tienen una ventaja que es,
ademas de la cabecera de E/ Comercio, el tratamiento que le dan a las cosas.
Ellos intentan quitarle la carga que el lector le da a la informacion que envia
y para ello se apoyan, por ejemplo, en titulares generalmente informativos.
El periodista considera que en “Wasap” hacen una especie de periodismo
ciudadano porque complementan el contenido que generan los periodistas
ciudadanos con los filtros profesionales del medio, pero que falta compromi-
so por parte de los ciudadanos para poder generar historias.

Segun Alicia Rojas, encargada de “Wasap”, lo que la seccion hace es tra-
tar de ayudar a los ciudadanos a canalizar sus denuncias y que se resuelvan.
Ademas, expreso que buscan ayudar a la sociedad, a la poblacion en general,
a hacer algunos procesos, comunicandose con entidades involucradas en los
distintos temas y funcionando como un canal para el ciudadano con la em-
presa a la que sindica como responsable de algin problema.

Para ella, un criterio para seleccionar la informacion que les envian es la
recurrencia, es decir, si muchas personas mandan la misma informacion, sa-
can una nota al respecto. Otro criterio que plantea Rojas es el tipo de actor
que esta involucrado en la informacion, ya que si es una autoridad le dan mas
peso que a otro actor. Segun ella, se sacan cosas que involucren a una gran
cantidad de la poblacién, algo de dltimo minuto y manifestaciones o denun-
cias que tengan que ver con instituciones privadas.

Rojas explicé también que “Wasap” deriva una parte de la informacion a
“Notas” y otra parte se deriva a “Alertas”, esta ultima se refiere, por ejemplo,
a autos mal estacionados, carros cargando una gran cantidad de materiales,
entre otros.
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Al ser consultada por la verificacion de la informacion, la encargada de
“Wasap” expreso que ellos se comunican con la persona encargada de la
empresa, exponen el caso y escuchan su version para as{ sacar una nota que
contenga las dos partes —la de la empresa y la del denunciante—. Segtn la pe-
riodista, siempre se realiza esta practica. Agregd que la verificacion se hace
cuando es necesario, pero cuando algo resulta demasiado evidente y se puede
comprobar por otros medios, se hace de esa manera y algunas entidades se
comunican con ellos luego; trabajan con ambas formas. La verificaciéon de la
informacién que ha sido publicada sin ambas versiones se menciona, segun
expreso, en la misma nota como actualizacion. Rojas conto:

Lo que tratamos es de ceflirnos a buenas practicas y
muchas veces desechamos cosas que no son veridicas o
sino las comprobamos a partir de otros medios, ver si
nos llega la misma informacién de otras personas |...]
Cuando es evidente lo que esta pasando, se lanza la noti-
cia con esa version, igual si son accidentes o si son cosas
como una fuga de agua. (Rojas, 2010)

A diferencia de su colega, Rojas llama a los periodistas ciudadanos de “Wa-
sap” “colaboradores”; pues para ella son sus fuentes y ha llegado a tener co-
laboradores fijos, mas no son considerados periodistas ciudadanos porque,

segun expreso, ella no cree que exista el periodismo ciudadano.

5. Discusion
¢ Sobre las tematicas en “Wasap” E/ Comercio

Koldobika Meso, en su investigacion sobre periodismo ciudadano afirmé: “La
prensa necesita seguir su labor de esforzarse por lograr cerrar la brecha exis-
tente entre ella y su audiencia, por captar la atencion y el tiempo de los lecto-
res” (Meso, 2005, p. 7). La reduccién de esta brecha ha implicado una mayor
disponibilidad de los mensajes y un cambio en el uso humano que se hace de
ellos. Este cambio ha virado a un aumento en la creaciéon de contenido por
parte de la audiencia, el cual gira en torno la vida y los intereses de esta, a lo
que Meso denomina “contenido hiperlocal”. Steve Paulussen y Evelien D’heer
(2010) también sefialaron que los ciudadanos informan por intereses persona-
les, por buscar compartir sus impresiones e historias sobre su dia a dia.
Luego de la investigacion realizada, se puede notar que la informacioén
brindada mediante “Wasap” de E/ Comercio cumple con las caracteristicas
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mencionadas por Meso (2005). Esto no se debe solamente a que se ha cons-
tatado que la mayoria de noticias analizadas en este estudio son de caracter
policial (50%), social (21%) o municipal (13%), sino que, ademas, la mayoria
de estas noticias estan enfocadas desde un angulo de denuncia (61,5% del
total) o de conflicto (32,3% del total).

Las tematicas de las noticias y su enfoque
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Esto quiere decir que el 61,5% ha utilizado la plataforma para denunciar
algo que, se infiere, esta directamente relacionado con ellos y es algo que los
afecta, por lo cual transmiten la informacion por un interés propio, ya sea en
busqueda de justicia o al intentar evidenciar a alguna entidad que ha actuado
mal. Estas denuncias generalmente se relacionan a choferes imprudentes, au-
tos mal estacionados, construcciones irresponsables o algin otro incumpli-
miento de las normas por parte de otros ciudadanos o de entidades publicas.
Angel Pilares, ademas, afirmé en la entrevista: “Para que yo denuncie algo
es porque ese algo produjo una sensacion en mi, generalmente indignacion.
Entonces, si estoy indignado, lo denuncio” (Pilares, 2015).

Axel Burns, citado por Silvia Pellegrini-Ripamonti (2010) sefiala que,
para evitar que caiga en la limitacion de los produsers a aspectos personales
como opiniones o la descarga de frustraciones y emociones, es impor-
tante relacionar su rol con su contexto cultural y ver su aporte desde una
perspectiva de watchdog o perro guardian. Esto también se ha dado en E/
Comercio, tal como lo expresa Alicia Rojas al decir: “En ‘Wasap” hemos
logrado tener colaboradores fijos que siempre nos mandan cosas” (Rojas,
2016). Sin embargo, esta situacion se ha dado en menor medida, ya que,
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si bien hay algunos ciudadanos que se han comprometido con el medio y
con la tarea de informar, los resultados muestran una mayoria movida por
intereses personales.

Esto significa también que, a pesar de las buenas intenciones que puedan
tener algunos, los usuarios de E/ Comercio que participan en la seccion “Wa-
sap” caen frecuentemente en lo que la investigadora Marfa Mendoza (2003)
denominé “denunciologia”, el denunciar por denunciar. Esto se debe a que,
no solamente denuncian por intereses personales, sino que frecuentemente
no saben exactamente si su denuncia es valida o denuncian temas que no son
de la incumbencia del medio. Alicia Rojas expresé al respecto que “hay per-
sonas que nos mandan cosas que no tienen que ver con “Wasap”, como que
su contrato con Claro era de una cantidad de meses y les anularon la linea”
(Rojas, 2016). Esta denunciologia no solo nace por parte de los ciudadanos,
sino que la propia plataforma y el medio la refuerzan al poner al final de cada
una de sus noticias: “yENVIANOS TU DENUNCIA O REPORTE! Si eres
testigo de una situacion parecida o tienes otra denuncia, puedes hacerla llegar
a través de nuestro WhatsApp (+51) 947-031-286.” Se podria decir, entonces,
que no solo los ciudadanos caen en la denunciologia, sino que el medio tam-
bién se rige por una logica de este tipo.

Ademas de las denuncias personales y que los ciudadanos que aportan in-
formacion a “Wasap” caigan en la denunciologia, se puede concluir que la in-
formacion gira en base a los tres ejes principales que mencioné Angel Pilares:
transito (policiales), breaking news (hechos que acaban de ocurrir) y gobierno
local. Adicionalmente, se pueden encontrar temas de interés social u otros
aspectos, pero en menor medida.

e Sobre los actores de las noticias

La mayoria de actores, como se menciondé anteriormente, pertenece al gru-
po de “ciudadanos”. Esto podria ser visto como un aspecto positivo; sin
embargo, son justamente los ciudadanos quienes tienen menor influencia al
momento de evaluar su nivel de autoridad, siendo calificados con un bajo
nivel de influencia en el 71% de los casos. Esto se debe a que, la mayoria de
veces, los ciudadanos mencionados son los vecinos/as y ellos normalmente
no tienen ningun rol adicional al de observadores en el hecho, lo cual hace
que no tengan tanta influencia al contar el hecho como la tendria un experto
o un involucrado directo. El segundo actor mas mencionado dentro de los
ciudadanos son los peatones, quienes presentan en su mayoria un nivel de in-
fluencia bajo, al igual que los vecinos, una vez mas por no ser los principales
involucrados en la informacién que se presenta.
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En general, la mayoria de actores sociales que aparecen en las noticias ana-
lizadas tienen un nivel de influencia bajo porque no son representativos para
las noticias que se publican. Otro grupo que contiene una mayoria de actores
con bajo nivel de influencia es el transporte publico, siendo los actores con
menos autoridad los conductores o choferes. Esto se debe, nuevamente, al ni-
vel de representatividad que tienen en el grupo. Si el implicado en una noticia
tuera, por ejemplo, el representante de una empresa de transporte, probable-
mente su influencia en los hechos serfa mayor.

A pesar de que la mayoria de actores en el grupo “ciudadanos” tiene un
nivel de influencia bajo, también son ellos quienes tienen el mayor nimero
de nivel de influencia medio. Esto se debe a que superan largamente en
menciones a otros grupos, pero ademas influye el hecho de que algunas
veces (16%) los ciudadanos mencionados estan involucrados directamen-
te en el hecho. Esto sucede, por ejemplo, con vecinos que son afectados
directamente por malas practicas de entidades publicas o de autoridades o
funcionarios. Mientras tanto, un alto porcentaje de los actores pertenecien-
tes al grupo de las entidades privadas (33% del total del grupo) cuenta con
un alto nivel de influencia o autoridad en las noticias analizadas, seguido
por las entidades publicas como la ONPE o las municipalidades, lo cual se
debe a su grado de representatividad al momento de brindar informacién,
ya sea por ser implicados directos o por ser entidades publicas que gozan
de poder e importancia.

Este factor se relaciona directamente con el peso que le dan ciertos ac-
tores a las noticias que publica la seccion “Wasap” y que las hace relevantes
en mayor o menor medida. Solo el 5,3% de ellas son consideradas altamente
relevantes, pues los ciudadanos no llegan en muchas ocasiones a tener tal
nivel de influencia que haga que las noticias, a pesar de no cumplir con otros
criterios de importancia, sean relevantes puramente porque ellos son mencio-
nados. Ese no es el caso, por ejemplo, de las entidades publicas, cuyo 66,7%
de noticias son consideradas medianamente relevantes a causa de los actores
que son mencionados en ellas —como una municipalidad o la ONPE—, y
tampoco es el caso del grupo de las asociaciones, ya que el 75% de noticias
relacionadas a ellas son consideradas medianamente relevantes al mencionar
actores como los dirigentes vecinales, quienes tienen gran influencia como
actores pues representan una autoridad dentro de las asociaciones de vecinos
en la que se encuentran.

Otro grupo importante de actores que le dan relevancia a las noticias son
las autoridades o funcionarios, ya que son figuras con un nivel de poder
mayor al de los demas actores y, por tanto, la informacién que se relacione a
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ellos, sobre todo si son denuncias, va a ser mas relevante que la informacion
relacionada a otros actores. Esto concuerda con lo que coment6 Alicia Rojas
al hablar de una denuncia que implicaba a la policia: “En el caso de la policia,
si bien involucraba a una sola persona, se... [implicaba] a una instituciéon im-
portante, entonces también se saca porque es una figura [institucién] la que
esta involucrada” (Rojas, 2015).

En conclusion, los actores sociales y su nivel de autoridad influyen en me-
diana medida en la relevancia que pueda tener una noticia y también en los
criterios de seleccién que tiene un medio para publicar una informacién, ya
que si se mencionan actores como autoridades o entidades publicas la infor-
macion tiene un mayor caracter publico y, por lo tanto, es mas relevante para
la sociedad y mas necesaria de informar.

e Sobre la calidad informativa

Ademas de los actores sociales, hay otra variable que influye en la pondera-
cion del nivel de autoridad y esta es la de las fuentes personales. Para deter-
minar la variable de nivel (nivel de influencia o autoridad) en cada noticia se
tomaron en cuenta tanto los actores como las fuentes personales, que no son
equivalentes. Mientras que los actores son las figuras que aparecen en las no-
ticias, las fuentes son quienes dan informacion al medio, ya sea por iniciativa
propia o porque son consultados por el mismo.

Al tratarse de una plataforma accesible a los ciudadanos, la mayoria de
tuentes (92.3%) son personales, pues son esos ciudadanos los que se contac-
tan con el medio para darles a conocer la informacién. Sin embargo, la mayo-
ria de las veces los ciudadanos no son implicados directos en las noticias que
se publican, sino que funcionan como testigos o personas que presenciaron
los hechos, mas no son protagonistas, afectados, involucrados o entidades
que estén directamente relacionadas a estos, por lo que la mayoria de las fuen-
tes personales tiene un nivel de autoridad bajo (68,3%0).

Ademas de estas fuentes personales, hay una menor cantidad de fuentes
de otro tipo. El 9,2% de fuentes son afiliadas o institucionales y el 46,2%
de estas tiene un nivel de influencia y autoridad alto, pues son representan-
tes de una organizaciéon y eso hace que su versioén de la informacion que
dan tenga un peso mayor. L.a mayoria de fuentes relacionadas a un nivel
alto de autoridad o influencia son, no obstante, los expertos (66,7%), ya
que son consultados por el medio debido a su conocimiento sobre un tema
especifico.
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Niveles de influencia de las fuentes

fuentes personales

M Nivel de influencia bajo M Nivel de influencia medio

Nivel de influencia alto M Nivel de influencia indefinido

Las fuentes personales, debido a su nivel de influencia y a su tipo, también
dotan a la noticia de una mayor o menor capacidad de generar cambios. Esto
se debe a que, por ejemplo, si un representante del Ministerio de la Mujer se
pronuncia sobre una denuncia, es mas probable que eso genere un efecto ma-
yor en la sociedad y, por tanto, que se tomen mas acciones al respecto que si
lo hace una vecina. Es por ello que el nivel de autoridad de la fuente influye
directamente en la capacidad que tiene la informacion de generar cambios. La
mayoria de las fuentes de nivel bajo en “Wasap” (73,3%) tiene poca capacidad
de generar cambios en la sociedad; mientras tanto, la mayoria de fuentes con
un nivel de autoridad alto (85,7%) tienen una capacidad media de generar
cambios en la sociedad.

Estas fuentes con alto nivel de influencia no tienen una alta capacidad
de generar cambios, pues otros factores como el tema de la noticia también
influyen en el impacto que la noticia tenga y los cambios que pueda generar.
Al tratarse en su mayoria de informacién de caracter vecinal, no se presentan
noticias que tengan alta consecuencia, pues para ello la informacion tendria
que ser relevante a un nivel social mas amplio.

Estos resultados respaldan los planteamientos tedricos que plantean Steve
Paulussen y Evelien D’heer (2010), donde exponen las diferencias entre los
periodistas ciudadanos y los profesionales: segtin ellos, la diferencia esta en la
seleccion de los temas, el uso y numero de fuentes (los periodistas ciudadanos
tienden a usarse a si mismos como unica fuente, a diferencia de los periodis-
tas profesionales); ademas, mientras que los periodistas profesionales hablan
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sobre crimenes, politica y temas de interés publico, los periodistas ciudadanos
escriben sobre si mismos y su entorno.

Esto también se evidencia en que, como se menciond anteriormente, la
mayoria de las noticias tienen un caracter vecinal (45%) y un 3% de nivel
nacional, que deberia ser el nivel de proximidad de la mayoria de la informa-
cion publicada por los medios en nuestro pafs. Esto hace que, a la vez, solo
el 3,1% de las noticias analizadas tengan un alto nivel de relevancia para la
sociedad y que ninguna tenga alta consecuencia o capacidad de generar cam-
bios en ella. Esta variable se combina con otros factores, como se menciond
anteriormente, como los actores involucrados, las fuentes de informacion y
el nivel de autoridad de ambos; sin embargo, si la proximidad de la informa-
cion se limita a un radio muy cerrado de accién, es poco probable que actores
importantes puedan hacer la noticia muy relevante para los lectores que no se
rodean de ese entorno, a menos que se trate de una noticia muy impactante o
una informacioén grave.

Otra variable que resulté fundamental en la practica de recaudacion de
informacion por parte de los ciudadanos y de la publicacion de esta informa-
ci6n como noticias fue el apoyo de fuentes documentales, ya que al no contar
con suficientes fuentes personales de informacion y al tratarse la mayoria de
veces de denuncias, este se vuelve, en ciertos casos, el medio para probar que
la informacion es veridica. Pilares expresé que ellos exigen una prueba grafi-
ca del tema y a eso también se deben los altos niveles de frecuencia de fotos
(56,9% de los casos) y videos (52,3%), pero esta situacioén también se susci-
ta porque, como sostiene Koldobika Meso, las herramientas del periodismo
cambiaron y pasaron a ser camaras digitales, celulares y otros dispositivos
moviles. Esto se da en mayor medida en el caso de las iniciativas de periodis-
mo ciudadano, pues los ciudadanos no cuentan con los equipos con los que
trabaja el periodismo tradicional y porque cubrir la mayoria de las veces las
breaking news —noticias policiales, para ser mas exactos— hace que necesiten he-
rramientas sencillas para evidenciar lo que estan reportando. La importancia
de las imagenes, tanto para el medio como para los ciudadanos que quieren
informar algo, se gufa ademas de la logica de la tiranfa de la imagen, por la
cual la mayoria del tiempo es necesario acompanar la informacién de una de
ellas, pues de otra forma la noticia tiene menor credibilidad.

Meso afirma que “estas incursiones no profesionales en el periodismo
muestran muchas voces distintas y pueden tener interés, pero no son acepta-
bles al cien por ciento. Solo en ocasiones tienen verdadero valor como noti-
cia, pero en nada son comparables a la profesionalidad de un medio solvente
y riguroso” (Meso, 2005, p. 10) Estas palabras se aplican al caso de “Wasap”
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del diario E/ Comercio, ya que, como se expuso anteriormente, la mayoria de
las veces esta informacion tiene una relevancia media (58,5%) o poca relevan-
cia (36,9%), lo cual, sumado a otras variables, como el bajo nivel de la mayoria
de sus fuentes y actores (69,2%), su poca capacidad para generar cambios o
tener consecuencias en la sociedad (66,2%) y su caracter vecinal (44,6%) o
barrial (20%), hace que no se le pueda considerar como informacion de alta
calidad o como productos noticiosos completamente aceptables.

e Sobre la repercusion del trabajo de los ciudadanos en “Wasap”

Angel Pilares manifesté que el trabajo de los ciudadanos en la seccién “Wa-
sap” ha traido dos principales aportes al diario E/ Comercio: el primero es
que estan donde antes no podian estar y el segundo es que se ha generado
un compromiso de la gente con la marca. Esta afirmacion valida lo que Sil-
via Pellegrini-Ripamonti (2010) menciona en su texto al decir que la accién
informativa directa de los ciudadanos contribuye a la mejora del periodismo
profesional y genera modificaciones en la accion profesional de los periodistas
porque aumenta el nimero de datos y fuentes disponibles, amplia los temas
que se cubren y brinda nuevos focos informativos, provee anticipaciones in-
formativas y disminuye el tiempo entre un suceso y su publicacion en medios.

Si bien en el caso de “Wasap” los temas que se cubren son muy similares
a los que cubre el diario E/ Comercio en su version web, el trabajo de los ciu-
dadanos que colaboran con el medio brindandole informacion ha ayudado a
que, aunque a veces se centren en las denuncias, los periodistas profesionales
del diario puedan contar con una mayor cantidad de datos, una mayor can-
tidad de fuentes y una circulacién mas fluida de informacion, puesto que los
ciudadanos les envian informacion de diferentes zonas del pafs en donde sus
reporteros no estan o de hechos que pasan intempestivamente. Esto hace
que muchas veces ellos puedan tener primicias o informacion de forma mas
rapida, lo cual reduce el tiempo entre el suceso y la publicacion.

Ademas, segun Pilares se han generado conversaciones en redes sociales y
medios tradicionales gracias a contenido publicado en “Wasap”, lo cual sig-
nifica que, si bien el funcionamiento de la plataforma tiene defectos, aporta
positivamente al debate de diversos asuntos publicos como la discriminacion,
la falta de respeto en la sociedad, la poca conciencia civica, entre otros. Este
debate publico se genera a raiz de denuncias puntuales que, si bien parten
de un interés principal, generan conversacion entre quienes han pasado por
una situacion similar y, finalmente, contribuyen a que mas personas puedan
expresarse y hacer sentir su voz. Sin embargo, no se debe perder el horizonte
de las iniciativas de periodismo ciudadano que buscan, ademas de generar



royecto de investigacion

173

debate publico, informar veridicamente a sus lectores; esto es algo que debe
ser evaluado en la plataforma de E/ Comercio, pues puede guiar a un debate
mayoritariamente negativo y basado en una sola version del hecho, y no a un
debate consciente y bien informado.

Es por ello que, para que toda la cantidad de informacién que llega por
plataformas como “Wasap” funcione positivamente y aporte tanto al debate
publico como al ejercicio del periodismo responsable, es necesario que la par-
ticipacion de los ciudadanos en la tarea informativa funcione acompanada de
un seguimiento y trabajo de periodistas profesionales que se preocupen por
verificar la informacion, procesarla y publicarla como una noticia de calidad.

e Sobre el trabajo de los periodistas profesionales de E/ Comsercio en la sec-
ciéon “Wasap”

Otras variables, como el trabajo de los periodistas profesionales del medio,

también son decisivas para la veracidad de la informacion y, por tanto, para

la calidad de las noticias que se entregan a los lectores a través de la iniciativa

de “Wasap”, calificada con el 7zg de periodismo ciudadano en la web de E/
Comercio.
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Koldobika Meso sostiene, por ello, que “la informacién veraz —o informa-
cién técnicamente correcta— tiene lugar cuando el mensaje cumple, acumu-
lativamente estas tres condiciones: es una noticia debidamente deslindada, es
una noticia rigurosamente verificada y es una noticia adecuadamente contex-
tualizada” (Meso, 2005, p. 12).

¢Se puede hablar, entonces, de informacion técnicamente correcta al anali-
zar la informacién de “Wasap” tomando en cuenta estas condiciones? Siguien-
do la respuesta de Alicia Rojas, E/ Comercio siempre verifica la informacion y
esto se hace de dos formas: si la denuncia resulta muy evidente, comprueban
la informacién por otros medios; si el hecho no es tan evidente, se comunican
con la otra parte involucrada para publicar una noticia que contenga ambas ver-
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siones. Segtin Angel Pilares, toda la informacién pasa por una curadurfa para
verificarla y complementarla con mayor informacion. Sin embargo, siguiendo
los resultados del anailisis del contenido realizado, una de las condiciones se
cumple parcialmente mientras que la otra no se cumple la mayoria del tiempo.

En cuanto a la contextualizacion por la que tiene que pasar la informacion,
en “Wasap” el 57% de las noticias analizadas cuentan con al menos un indi-
cador de contextualizacion; por tanto, esta condicion se cumple parcialmente,
ya que se presenta en poco mas de la mitad de casos. Por lo contrario, la con-
dicién de verificacion, en contradiccion a lo que los periodistas de £/ Comzercio
expresan, no se cumple la mayoria del tiempo ya que el 85% de las noticias
analizadas presenta un nivel de equilibrio bajo. Esto podria cuestionarse al
decir que se puede verificar la informacién por otros medios; no obstante, si
el 56% de las noticias son presentadas como denuncias, es necesario tener la
version del denunciado.

Segun los resultados tanto del analisis de contenido como de las entrevistas
a los periodistas de E/ Comercio y de su contraste con la teorfa, se puede decir,
entonces, que la seccion “Wasap” de E/ Comsercio se basa la mayoria del tiempo
en la premisa de “primero difundo y luego filtro” expresada por Bowman y
Willis en el texto de Silvia Pellegrini-Ripamonti (2010). En palabras de Alicia
Rojas, a veces se publica la informacion y luego las empresas involucradas se
contactan con ella para dar su version: “cuando es algo demasiado evidente,
que se puede comprobar por otros medios, se saca y luego la institucion siem-
pre me contacta y me dice algo sobre el tema” (Rojas, 2016). El filtro, por
tanto, a veces se hace a medias y a veces no se hace, ya que, segun Rojas, en
esos casos la version de la otra parte se pone en la nota como actualizacion,
pero en la mayoria de los casos eso no se cumple.

Esta situacion se debe en parte a que, como expreso la entrevistada, “no
hay una comunicaciéon perfecta entre todas las partes” (Rojas, 2016), pero
también se debe a la instantaneidad con la que tienen que trabajar en la sec-
cion “Wasap” para sacar las noticias, ya que se manejan en el ambito web y
“en web en general hay que salir rapido” (Rojas, 2016).

Siguiendo la linea de la importancia de la verificacion y el equilibrio in-
formativo, Pellegrini-Ripamonti (2010) menciona que el periodismo ciuda-
dano debe cumplir con ciertas condiciones: “debe referirse a hechos y no a
opiniones (elemento factico), debe recurrir a diversas fuentes para respetar
un equilibrio y debe aplicar filtros para asegurar precision y asi verificar la
informacién” (p. 276). Sin embargo, como ya se menciond, el equilibrio en la
mayoria de noticias es bajo y el 49,2% de estas presenta una injerencia, ya sea
como sesgo (3,1%) o como opinion (46,2%).
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Marfa Mendoza (2003) propone, para evitar esta situacion y evitar que se
caiga en una légica de denunciologia, que se debe abundar en el mayor nua-
mero de fuentes para que doten al texto del mayor numero de perspectivas y
puntos de vista; es as{ como no se debe caer en esta tendencia del periodismo
de publicar noticias que no contienen la versiéon de contraste, ya que “nada
justifica entregar a los lectores productos que carecen de veracidad o que dan
a conocer verdades a medias” (p. 48).

Se puede concluir, por tanto, que la intervencién que tienen los periodistas
profesionales de E/ Comercio en la seccion “Wasap” para procesar, filtrar y
publicar la informaciéon que reciben por parte de los ciudadanos es mediana-
mente bajo, pues si bien se le da una estructura a la informacién y en algu-
nos casos se complementa y se contrasta, la mayoria de noticias analizadas
presentan solo filtros basicos y no un trabajo que un periodista profesional
deberia seguir para publicar una noticia en un medio.

¢ Periodistas ciudadanos o fuentes informativas?

Siguiendo la definicién propuesta por autores como Koldobika Meso (2005)
—ver pagina 3— y los resultados del analisis y las entrevistas realizados en
esta investigacion, es necesario responder a la siguiente pregunta: ¢los co-
laboradores de “Wasap” E/ Comercio pueden ser considerados periodistas
ciudadanos?

Existe una clara diferencia, establecida por Pellegrini-Ripamonti (2010),
entre un periodista ciudadano y otro tipo de participante informativo en
la web: en cuanto a temas, un periodista ciudadano no realiza denuncias
puntuales sino que busca realidades sociales, mientras que otro participan-
te informativo se refiere principalmente a experiencias propias y privilegia
las denuncias, cosa que pasa en “Wasap” segun los resultados expuestos
anteriormente; en cuanto a fuentes, un periodista ciudadano incluye otras
fuentes, mientras que otro informante se utiliza a si mismo como fuente
y pretende contribuir como tal a la accién informativa, cosa que nueva-
mente se puede ver en los resultados; en cuanto a estilo, los periodistas
ciudadanos cuidan cierta estructura, lo cual sucede la mayoria de las veces
en “Wasap”; y en cuanto a método, en el periodismo ciudadano hay algu-
na verificaciéon de datos o investigacion, lo cual ocurre parcialmente en la
plataforma de E/ Comercio. Ademas, asi como el periodismo tradicional,
el periodismo ciudadano consta de informacién y no de opinion, lo cual
significa que apunta a mantener una independencia personal de los hechos
que relata; esto, segun Pellegrini-Ripamonti (2010), descalifica las denun-
cias puntuales y apunta a descubrir una verdad o realidad social. Para ello,
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debe haber indicios de reporteo y verificacion de datos. Si bien la iniciati-
va cumple con ciertas caracteristicas como una estructura de las noticias,
hay requisitos cruciales que no se cumplen en “Wasap™ el nivel vecinal de
proximidad hace que la mayoria de la informacién sea poco relevante para
la sociedad vy, por lo tanto, no sea de tanto interés publico; la denuncio-
logfa en la que caen los ciudadanos que colaboran con la plataforma y la
cantidad mayoritaria de enfoques de denuncia en las noticias hace que se
desvirtue la intencién informativa; y el bajo nivel de equilibrio informativo
y la falta de “la otra versiéon” quita peso a la veracidad e imparcialidad de
la informacién brindada.

Por lo tanto, se puede concluir, contrastando la teoria con los resulta-
dos de esta investigacion, que la iniciativa “Wasap” del diario E/ Comercio
no puede ser considerada una forma de periodismo ciudadano —es, en
todo caso, un canal entre los ciudadanos y las entidades a las que denun-
cian— y los colaboradores de la plataforma no pueden ser considerados
periodistas ciudadanos, en este caso funcionan como fuentes informati-
vas del medio. Y, si bien la iniciativa no es considerada periodismo ciuda-
dano, si es una plataforma que le da a los lectores de E/ Comercio la opot-
tunidad de sentir que tienen una voz, que su opinién le importa al medio
y que el medio los apoya; eso es importante para que aprendan a ejercer
su ciudadania, pero a veces no es suficiente para presentar la informacion
en formato de noticias por la responsabilidad que tienen medios como E/
Comercio tanto con sus lectores como con la sociedad de brindar informa-
ciéon de calidad; no mas informacién y mas rapido, sino mejor informa-
cién. Esta también es una oportunidad que tiene el medio para ampliar el
numero de fuentes con las que cuentan, contar con mas informacién de
la que sus investigadores pueden recoger y hacerlo de forma mas rapida
gracias a las nuevas tecnologias y asi “estar en donde no pueden estar”
(Pilares, 2015). No obstante, para que esta plataforma funcione de una
forma mas parecida al periodismo ciudadano, es crucial acompanar la
labor de los colaboradores de E/ Comercio con un seguimiento y trabajo
de los periodistas profesionales del medio. Esto quiere decir que no basta
seleccionar informacion, filtrarla y hacer “un par de llamadas” (Pilares,
2015) para publicar el contenido que les llega a través de “Wasap™; es
necesario que mas periodistas trabajen en la seccion “Wasap” y se preo-
cupen por verificar la informaciéon que les envian, procesarla y publicarla
con un contenido de calidad.

Finalmente, serfa positivo resaltar la opinién de Angel Pilares sobre el pe-
riodismo ciudadano:
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Yo creo que el periodista ciudadano tiene que alejarse de
las cabeceras, de los medios, tiene que generar su medio.
Me parece que si ta ves trabajos de periodismo ciudada-
no lo ves en blogs, en podeasts, en YouTube; ahi hay pe-
riodismo ciudadano. Esta mas ligado a las plataformas.

(Pilares, 2015)

Esta afirmacion es aplicable, en parte, en el Pert, pues los medios se rigen
firmemente por lineas editoriales e intereses empresariales que impiden, mu-
chas veces, que ciertas informaciones vean la luz; sin embargo, estos medios
o cabeceras pueden servir como una primera experiencia para los ciudadanos
de hacer periodismo, ya que la participacion ciudadana y el compromiso con
mantener informados a los demas, mas alla de un interés personal, ain se esta
desarrollando de manera incipiente y hace falta tener un espacio delimitado
y guiado primero para luego ir educando a estos “colaboradores” e impul-
sandolos a crear sus propias plataformas. Asi se podria llegar a practicar el
periodismo ciudadano en el Peru.
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La influencia de los Youtubers en la
decision de compra de productos de
moda y maquillaje en Lima

Maria Pia Baella

Resumen

La presente investigacion es de alcance correlacional y pretende identificar la
relaciéon que tienen los youtubers de moda y maquillaje con sus suscriptores,
ya que estos personajes han adquirido gran reconocimiento e importancia
debido al auge de las redes sociales. El principal objetivo es identificar de qué
manera estos youtubers influyen en la decision de compra de sus suscriptores
y como es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT, entendida como
un nuevo momento dentro del proceso de compra en el que los usuarios bus-
can informacion en Internet antes de tomar la decision. Para la realizacion
del estudio se tomé una muestra de 70 mujeres entre 17 y 25 afios y se utili-
zaron herramientas de caracter cuantitativo y cualitativo. Con el objetivo de
determinar la influencia que tienen estos personajes se aplicé una encuesta
de 10 preguntas a manera de sondeo. Luego de ello, se realizé un analisis de
contenidos de tres canales de YouTube a través de una ficha técnica tomando
en cuenta el modelo de herramienta de analisis de contenido de José Marti
Parrefio para contenidos audiovisuales, la cual evalud el grado de interac-
cién entre el usuario y youtuber. Asimismo, para complementar el estudio se
realizaron dos focus group. Los resultados arrojaron que los youtubers son pet-
sonajes que a través de sus videos recomiendan y promocionan productos,
de manera que sus suscriptores o seguidores se interesan en ellos. El hecho

* Tercer puesto de la categorfa master. Profesor: Manuel Santillan. Curso: Proyectos de
Investigacion, dictado en el 2016.
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de ver o conocer la experiencia de otra persona aumenta las posibilidades de
que los usuarios quieran adquirir cierto producto o de que este se mantenga
en la mente para una proxima compra. Finalmente, la informacién obtenida
se cruzo con el proceso de compra, donde se incluye el Momento Cero de
la Verdad (ZMOT). Se identificé que actualmente ver videos en YouTube,
donde se muestran y comentan los beneficios de un producto, contribuye con
el momento ZMOT ya que los usuarios utilizan este medio como fuente de
informacién para confirmar si adquieren o no el producto.

Palabras claves

ZMOT; youtubers; influencia

Introduccion

Actualmente, tenemos mayor acceso a informacién de todo tipo gracias a
las redes sociales e Internet; por ello, cuando las personas desean adquirir
un producto recurren a este medio para investigar y buscar informacion re-
levante que los ayude a tomar la decision correcta al momento de comprar.
Este proceso de buscar informacién o referencias y llegar a la transaccion de
compra forma parte de un momento llamado ZMOT, el cual fue creado por
Google tras identificar que los usuarios toman decisiones de compra a partir
del intercambio de informacion en linea. Por otro lado, se sabe que, durante
mucho tiempo, las empresas han optado por hacer publicidad de manera
tradicional y usar la imagen de personajes conocidos mundialmente. Sin em-
bargo, las marcas se han percatado de la necesidad de ser mas creativos al
promocionar sus productos. Por ello, han buscado asociarse con bloggers o
youtubers que promocionen sus productos de manera indirecta a través de
videos o posts. En la presente investigacion se busca identificar de qué ma-
nera estos personajes influyen en la decisiéon de compra de sus suscriptores
y determinar cémo es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT. Los
youtubers son jovenes que ejercen influencia en sus suscriptores debido a su
empatia o carisma, ellos crean contenido que se comparte en redes sociales,
donde muestran informaciéon complementaria para formular observaciones u
opiniones sobre diversos temas; algo que a las marcas les conviene cuando se
trata de comentarios positivos.

e ZMOT

Para lograr que una persona adquiera un producto, el marketing clasico ha
identificado tres momentos. Primero, el estimulo, que hace referencia a la



royecto de investigacion

181

capacidad que tiene un anuncio o publicidad de provocar una reaccién en la
persona. Luego esta la géndola, que ocurre cuando el consumidor se dirige a
la tienda para adquirir el producto que generd el estimulo. Y, por dltimo, esta
la experiencia que se produce tras utilizar el producto y quedar satisfecho o
no con este. Sin embargo, a este proceso de compra se le ha agregado un mo-
mento mas: el momento cero de la verdad (ZMOT), el cual se produce cuan-
do un usuario desea adquirir un producto o servicio e investiga en Internet (a
partir de reviews o comentarios) antes de tomar una decision (Lecinski, 2011).

Durante mucho tiempo, las empresas o marcas han dejado de lado el In-
ternet sin darse cuenta que alli es donde se encuentra el mayor porcentaje de
clientes potenciales. Por esto, ha sido necesario crear un nuevo modelo donde
se incluya el Internet como parte del proceso de decision de compra. Google
realizé un estudio con la ayuda de Shopper Sciences para identificar qué es lo
que hace que un comprador pase de dudar sobre adquirir un producto a estar
seguro que quiere comprarlo. En el estudio se observo que de un afio a otro
(2010 al 2011) los compradores pasaron a revisar el doble de fuentes antes de
adquirir un producto, es decir, buscan cada vez mas informacion. Esto quiere
decir que existe realmente un nuevo momento dentro del proceso (ZMOT),
el cual se caracteriza por la recoleccion de informacion o investigacion por
parte del cliente antes de comprar cierto producto o servicio. Esta informa-
cion puede venir de Internet, conversaciones con amigos o familiares, bus-
queda de comentarios en linea, etc. En el estudio mencionado, también se
cuestiond si es que realmente el momento del ZMO'T era determinante en las
decisiones de compra y el 84% afirmoé que si lo era (Lecinski, 2011).

El ZMOT cuenta con ciertos atributos debido a que responde a las nece-
sidades de las personas. Todo siempre comienza con la bisqueda en Google,
YouTube u otro buscador ya que la mayoria de las personas en la actuali-
dad quiere informacion antes de actuar en una situacion especifica. Esto trae
como consecuencia que los usuarios estén muy informados antes de acudir al
centro de compra y sepan exactamente qué es lo que estan buscando y quie-
ren para satisfacer su necesidad o deseo. Con esto, la decision sera mucho mas
rapida debido a que ha consultado sobre el producto, ha leido experiencias
de otros usuarios y ha encontrado cual es el mejor lugar para adquirirlo. Por
estos motivos, es importante que las empresas se encuentren presentes y ac-
cesibles en el momento que se produce el ZMO'T o basqueda de informacién
en Internet. Segun Brett Hurt, fundador y director ejecutivo de Bazaarvoice:
“Por primera vez en la historia de la humanidad, la difusién de boca en boca
se ha convertido en un medio que se archiva en forma digital” (citado por

Lecinski, 2011, p. 31).
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La informacién que transita a través de Internet y las redes sociales sobre
un producto o servicio son comentarios o reviews que las personas hacen para
expresar su gusto o disgusto por algo. Esto, en otros tiempos, se llamaba
difusién boca a boca. Los usuarios ahora hacen esa difusion a través de me-
dios digitales: redes sociales, videos de YouTube, comentarios en plataformas
como TripAdvisor, webs de comunidades virtuales o calificaciones. El gran
aporte de esta difusion es que uno expresa sus opiniones a millones de per-
sonas alrededor del mundo.

Se puede establecer entonces, que hay tres momentos importantes en la
toma de decisiones después del estimulo: el momento cero, donde se produce
la busqueda de informacion, donde se analizan las alternativas en Internet,
se buscan comentarios y reviews. Luego esta el primer momento que ocurre
cuando se toma la decision y se compra. Por dltimo, esta el segundo momen-
to, donde esta misma persona comenta o informa a través de una plataforma
de Internet sobre su experiencia con el producto o servicio. Sin embargo,
muchas veces hay una convergencia de estos momentos, ya que una misma
persona puede estar comentando sobre su experiencia, pero también buscan-
do experiencias de otras personas para una compra diferente. Cada persona
se convierte en referente de la otra (Lecinski, 2011).

* YouTube y la publicidad en Internet

Internet ha generado un nuevo espacio publicitario. Ahora, el papel del re-
ceptor de los mensajes publicitarios exige tal interactividad que en algunos
casos son ellos mismos quienes colaboran en el desarrollo y difusién de los
mensajes. Podemos ver entonces que se ha cambiado de un modelo push (en
el que se lanza el mensaje al receptor) a un modelo pu// (en el que se trata
de atraer al receptor y hacer que este intervenga en el mensaje publicitario).
Ademas, se ha creado un nuevo tipo de mensajes publicitarios con los que el
receptor puede interactuar; la personalizacion de los mensajes publicitarios y
la creacion de mensajes publicitarios persistentes (espacios de comunicacion
permanente). Internet ha sido capaz de acoger los formatos clasicos de hacer
publicidad y, ademas, ha generado espacios para nuevos formatos y estrate-
gias. (Mart{ Parrefio, 2011a).

YouTube es una plataforma de Google en la que se da un intercambio de
informacioén a partir de videos. Cuenta con mas de mil millones de visitas al
mes, por lo cual se podria decir que es uno de los sitios web con mas trafico
en el mundo. YouTube se caracteriza por contar con canales que generan
interés en determinados grupos, generando comunidades. Estos canales, a la
vez, brindan oportunidades para consolidar la imagen de ciertas marcas. Asi-
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mismo, YouTube ofrece grandes herramientas de analisis que permiten que
las marcas puedan realizar un seguimiento exhaustivo (cantidad de reproduc-
ciones, qué videos generan un mayor compromiso, qué pafses contribuyen a
la cantidad de vistas, etc.), (YouTube, LLC, 2011).

Segun (Miller, 2011), YouTube puede tener un gran impacto econémico en
la estrategia de marketing de una empresa y puede dar una gran proyeccion.
A través de esta plataforma se puede llegar a una enorme audiencia con una
inversion baja. Sin embargo, YouTube no es para cualquier tipo de negocio,
hay demasiada competencia y se deben realizar muchas cosas para lograr una
recompensa. El papel que juega es muy diferente al del marketing tradicional,
debe aprovechar a la comunidad y establecer vinculos ya que son los youtubers
quienes crearan el vinculo entre la marca y el consumidor.

Su modelo de negocio se basa principalmente en la publicidad. Hay un
papel activo por parte de los usuarios, ya que son ellos quienes comparten y
crean contenido que se viraliza. Esta plataforma experimenta con diversos
modelos de negocio que generan gran rentabilidad. Ofrecen espacios publi-
citarios en banners o videos en la pagina principal. Ademas, insertan publici-
dad dentro de los mismos, donde aparecen videos ligados antes, durante o
después de la reproduccion; adicionalmente, podemos ver franjas interactivas
con una sucesion de anuncios en la parte inferior que ocupan el 20% de la
superficie del video (Larranaga Rubio & Ruiz Molina, 2008).

Sin embargo, a este modelo se le ha agregado la posibilidad de promo-
cionar a través de creadores de contenido en YouTube; es decir, hacer que
personajes que cuenten con un canal de YouTube comenten su experiencia y
opiniones sobre cierto producto de manera que los usuarios conozcan de este
y quieran probarlo. YouTube se ha vuelto un nuevo modelo de socializacion,
los usuarios pueden compartir y comunicarse a través de un lenguaje audio-
visual. De esta manera, se esta aprovechando esta situacién como un nuevo
modelo de negocio, donde se transforman los mensajes publicitarios y se hace
uso de un marketing viral, el cual vendria a ser una version moderna del boca
a boca (Larrafiaga Rubio & Ruiz Molina, 2008).

La mayoria de empresas estan interesadas en participar de las nuevas pla-
taformas. Pero estas muchas veces asumen que la publicidad solo puede ha-
cerse de la empresa al consumidor cuando, en el marco de los nuevos medios,
se necesita entender qué hacen o pueden hacer los consumidores hacia la
publicidad (Pavlou & Stewart, 2000).

Poco a poco YouTube se ha consolidado como un medio poderoso de
influencia. Un canal en esta plataforma podria llegar a ser muy potente si
las agencias publicitarias o las marcas buscaran ir mas alla de un banner o
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video anuncio. Esta situacion se ha ido observando a lo largo de los tltimos
afnos y es por eso que las empresas se han dado cuenta que, efectivamen-
te, elegir a personajes famosos solo atrae a un grupo reducido. Por ello,
estan recurriendo a una nueva generacion de celebridades con seguidores
leales en linea, es decir, estan en busca de caras nuevas con las que asociar
su marca, ya que los consumidores se aburren de las estrellas establecidas
(Tesseras, 2014).

YouTube es mucho mas que una plataforma en linea donde se intercambia
informacién o contenidos. Su caracter social apoya la formacién de una cul-
tura participativa entre los miembros de una comunidad. La participacion de
los jovenes demuestra que hay una cultura que los atrae a colaborar y produ-
cir, ser creativos y expresarse en medios. Esta cultura participativa se define
por cinco caracteristicas: pocos obstaculos para expresarse artisticamente, el
apoyo para crear y compartir proyectos, una tutoria informal, la creencia de
que estas contribuciones son importantes y la conexioén social. Esto quiere
decir que a los jévenes les atrae YouTube debido a que casi no existen barre-
ras, la circulacién de contenido es facil y no existen instrucciones o parame-
tros. La web 2.0 ha generado una cultura participativa, que invita y motiva a
los jovenes a involucrarse (Chau, 2010).

En el pasado se consideraba que los individuos bien formados eran los que
mas posibilidades tenfan de triunfar en la vida. Sin embargo, en la economia
global de hoy en dia el campo de juego es aun mas competitivo; debido a
los avances en las comunicaciones, el mundo esta mucho mejor conectado
(Qualman, 2012). La participacién de los jovenes en YouTube ha creado un
concepto llamado youtuber. Ellos son “lideres de opinién” que influencian a
través de plataformas digitales dejando de lado la manera tradicional. Ellos
estan creando contenido con informaciéon complementaria para formular ob-
servaciones u opiniones sobre diversos temas. Asi, el publico esta recurriendo
mucho mas a los youtubers para obtener informacion sobre diversos temas. Y

esto demuestra que hay una creciente confianza en los medios digitales o re-
des sociales (An audience with the FUTURE, 2015).

* Marketing viral

Un tema trascendental hoy en dia es el marketing viral, ya que describe el
tenémeno por el cual los consumidores comparten y difunden informacion
relevante a través de correos electronicos, videos de YouTube y publicaciones
de medios sociales; es decir, esta directamente asociada con Internet. Los
contenidos son creados por los consumidores, ellos son los que establecen
propuestas para campafas o promocion de marcas o productos. Es asi como
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las empresas entienden lo que el target esta buscando y al mismo tiempo se
crea una conexion entre la marca y el consumidor (Del Pino, 2007).

El marketing viral es una estrategia que viene de tiempos pasados, se le
asocia a la expansion de un virus. Se establece esta comparaciéon debido a
que el mensaje se contagia y genera ciertas consecuencias en los usuarios. Se
contempla la alta difusion de informacion en redes, las cuales estan disefiadas
para crear el boca a boca. Esto a la vez brinda la ventaja de hacer promocion
y conseguir clientes a un bajo costo (Del Pino, 2007).

El boca a boca es la parte fundamental o el cimiento del marketing vi-
ral. Puede también ser llamado rumor, chisme o noticia y esta asociado a
los medios digitales, ya que estos permiten que la difusiéon de contenidos e
informacion sea muy rapida. El boca a boca esta directamente asociado a la
busqueda de informacion externa, y es que cuando el consumidor debe tomar
una decision de compra estara en busca de informacién externa, la cual sera
decisiva y creara una actitud hacia la marca.

Para que esta difusion sea exitosa, el modelo gira en torno a lideres de
opinion. Pero la influencia de estos personajes no nace de su apariciéon en me-
dios, sino de la “centralidad de red” ya que ellos son quienes unen y conectan
al mundo con el mensaje.

Cincuenta afios de investigacion académica sobre el
tema han evidenciado que el boca a boca es un factor
importante en la busqueda de informacion por parte del
consumidor, en la toma de decisiones del comprador, en
la difusion y la adopcion de innovaciones, en el flujo de
mensajes masivos a las audiencias, asi como en el flujo
de quejas de los consumidores. (Sivera Bello, 2008).

Se han establecido a partir de lo sefialado algunas caracteristicas impor-
tantes y resaltantes del marketing viral basado en el boca a boca. Este tipo
de comunicacién se basa en la recomendacién que hace una persona sobre
productos, marcas o publicidad por el simple hecho de querer ayudar; sin em-
bargo, no hay manera de controlar por completo lo que se dice ya que en al-
gunos casos podria ser negativo. Otra caracteristica, es que cuando hay cierta
indecision o duda para comprar se busca o escucha lo que se dice en el boca
a boca, debido a que se piensa que la informacién sera mas enriquecedora.
Ademas, los emisores mas conocidos brindan mayor confianza e incentivan
ventas; por ello muchas veces las marcas transforman sus mensajes pagados
en el boca a boca. Las nuevas tecnologias permiten que el boca a boca sea
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mas eficaz, los consumidores ahora prefieren escuchar un consejo que un
mensaje publicitario ya que hay mucha saturacion. Los medios tradicionales
se estan debilitando ya que existen muchos canales de informacion o difusion
y los medios no tradicionales son los que estan ganando mayor ventaja (Sivera
Bello, 2008).

Para establecer este tipo de marketing es necesario seguir un proceso de
siete etapas: la primera es cuestionar si el producto tiene oportunidades de
“contagiarse” en la red y llegar a un gran publico. Luego se debe identificar
cual es el publico (perfil e intereses) y seleccionar a los lideres de opinién que
se encuentran en redes sociales y quieran ser parte del proceso. En esta eta-
pa es importante identificar cudl es el espacio on/ine donde el mensaje tendra
mayor influencia y difusiéon. Después de esto se tiene que definir el mensaje
especifico y como se expandira; pero a la vez se tiene que tener en cuenta las
limitaciones que podrian tener. Seguidamente, se establecen los canales de
respuesta y un método de registro de la expansion del mensaje y, por ultimo,
se tiene que medir los resultados para comprobar que el mensaje ha llegado
(Stvera Bello, 2008).

Los consumidores pueden controlar lo que quieren ver, por lo que las
empresas tienen el reto de crear contenido creativo interactivo, ya que para
lograr que sea viral debe tener como caracteristica el que los consumidores
deseen compartirlo con los demas. Ellos, a la vez, se resisten al marketing
tradicional y es por ello que se debe crear un entorno en el que los consumi-
dores hagan marketing. En lugar de hablar siempre a los consumidores, los
consumidores deben hablar entre ellos (Del Pino, 2007).

e ZMOT en el Peru

Google (2014) realizé una investigaciéon que tuvo como objetivo conocer
como es la basqueda de informacion de ciertos productos desde el ZMOT
en el Perd, es decir, la influencia que tiene Internet en el proceso de compra
y la interaccidn entre usuarios online y offfine. L.a metodologia utilizada por
Google consistié en la aplicacion de un cuestionario online de 25 minutos a
hombres y mujeres entre 18 y 65 afios que sean responsables de organizar
viajes. Como resultado de la investigacion, ZMO'T es considerada la fuente
mas importante en cuestiéon de influencia ya que es el principal medio de
consulta en el momento de la compra; por eso, se debe dar un mayor soporte
al consumidor durante este proceso. LLos comentarios recibidos a través de
sitios web, blogs o redes sociales cobran cada vez mas importancia durante
la investigacion. Ademas, la mayoria coincide con que el principal medio de
busqueda de informacién es Internet; y al momento de decidir para un viaje
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este medio satisfizo completamente las necesidades. Cuando una persona
decide comprar el viaje o el servicio que ha planeado es muy dificil que cam-
bie de opinion, por lo cual, las marcas deben tener gran presencia durante
la busqueda de informacién (momento ZMOT) para que el usuario quede
convencido. Después de realizar la compra, el consumidor va estar dispuesto
a compartir su experiencia a través de redes sociales. Por eso, es importante
que exista una plataforma donde el cliente pueda expresarse ante una comu-
nidad social.

¢ Los youtubers como prosumidores

Chang, Molesworth & Grigore (2015) realizaron un trabajo de investigacion
el cual establecié como hipétesis que los youtubers de belleza son prosumidores
y pueden aprovechar a la comunidad de YouTube para crear sus propias mar-
cas; su principal objetivo fue comprender como YouTube construye normas
que conducen a la participaciéon dentro de una comunidad. Ellos sostienen
que esta comunidad se encuentra tan vinculada a los productos y consumido-
res que han aprendido mucho sobre la industria. a metodologia utilizada fue
una netnografia sobre 4 canales de belleza en YouTube, a partir de los cuales
demostraron el proceso dinamico de producerly prosumption desde la teoria de
“comunidades de practica” de Wenger y desafiaron al mercado a través del
marketing no tradicional. La netnografia se basa principalmente en la obser-
vacion de las interacciones en linea entre el youtuber y el usuario de manera
mas directa; se eligieron 4 canales de YouTube en la categoria de “How 70 &
Style” y se observo que aqui los usuarios publican constantemente videos rela-
cionados a la belleza, por lo cual han adquirido grandes conocimientos sobre
la industria. Esto, en los tltimos afos, ha generado que los creadores de es-
tos canales hayan comenzado sus propias marcas de productos cosméticos y
utilicen sus canales como una plataforma para su promocion. Los resultados
afirman que el hecho de ser un prosumidor no siempre trae beneficios para
la comunidad, ya que muchas veces se concentran mas en ser productor y no
tanto consumidor. Debido a que no son vendedores corrientes deben perma-
necer en la posicion de prosumidores de manera que los productos tengan ese
valor agregado que las marcas comerciales no llegan a tener.

La agencia UM, perteneciente al grupo especialista en mercadotecnia y
publicidad Interpublic (IPG) realizo el estudio Wave 8, el cual busca entender
el manejo de las redes sociales en los usuarios activos de Internet. L.a meto-
dologia se basa en la recoleccion de datos cuantitativos a partir de encuestas
a usuarios activos de Internet. LLa muestra fue de 50,021 encuestados de 65
paises, incluido Pert. Los resultados obtenidos fueron que los contenidos
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que mas se valoran y comparten son aquellos que expresan un punto de vis-
ta, entregan informacion util, ensefilan sobre una marca, provocan debate y
ayudan a conectarse con gente nueva, entre otros. Por otro lado, la mayoria
busca reconocimiento al compartir algo y no hay nada peor que ser igno-
rados. Ademas, los blogueros se han transformado en modelos a seguir, ya
que el 54% de la muestra indic6 que confian en la opinién que estos brindan
sobre productos y servicios. Hay cada vez mayor diversidad de contenidos
y estos ayudan a las marcas a cumplir diversos objetivos. Resumiendo, las
redes sociales permiten pensar en las ambiciones de los consumidores, crear
productos sociales y medir y optimizar.

En sintesis, se puede decir que el momento ZMO'T ha tomado un papel
importante en las decisiones de compra. Las personas cada vez buscan mas
informacién y se guian mucho de los comentarios o experiencias de otros
usuarios. A través de YouTube los mensajes publicitarios interactian con las
personas de manera rapida y efectiva; ya que los canales generan comunida-
des o espacios de interacciéon donde los usuarios y el youtuber crean un vinculo
entre la marca y el consumidor. Por ello, las empresas deben preocuparse y
pensar qué pueden hacer los consumidores hacia la publicidad. Asf es como
se recurre a esta nueva generacion de celebridades (youtubers) que forman una
cultura participativa debido a su influencia a través de platatormas digitales y
creacion de contenido con informacién adicional o complementaria. Se pue-
de decir entonces, que esto es el nuevo boca a boca o marketing viral, el cual
consiste en compartir contenido creado por consumidores a través de Inter-
net y, por lo tanto, se convierten en un elemento clave en la recomendacion
de marcas y productos.

Es interesante investigar este tema ya que nos encontramos en un mundo
en constante cambio y actualizaciéon. Es importante que nos demos cuenta
que el marketing tradicional se esta transformando y que hay formas nuevas
y mejores de llegar a los usuarios. Las personas no se dejan llevar por un
simple comercial publicitario en television o una valla en la carretera; nos en-
contramos frente a usuarios mas exigentes y curiosos que requieren de mayor
informacion y seguridad antes de tomar decisiones. Es necesario preguntarse
entonces, como es que las nuevas plataformas y especialmente YouTube ge-
nera un espacio de interaccion entre la empresa y el consumidor; y, por otro
lado, qué es lo que los usuarios buscan en los youtubers para realmente confiar
en sus opiniones y comentarios.

La finalidad de esta investigacion es identificar de qué manera los youtubers
de moda y maquillaje influyen en la decisién de compra de sus suscriptores y
determinar como es que esta influencia puede ser una fuente ZMOT. Se rea-
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lizara a través de la descripcion de las formas como los youtubers presentan las
marcas recomendadas y la relacién que tienen con ellas dentro de sus videos.
Ademas, se analizara el grado de interaccion que se establece entre el usuario
y el youtuber en las redes sociales. Finalmente, se debe identificar la relevancia
que tiene, entre los suscriptores, la recomendacion del youtuber en el proceso
de decisién de compra.

Metodologia

La presente investigacion es de alcance correlacional ya que pretende identifi-
car la relacion que tienen los youtubers de moda y maquillaje con sus suscripto-
res, ya que estos personajes han adquirido gran reconocimiento e importan-
cia debido al auge de las redes sociales. Este tipo de estudio busca evaluar la
relacion entre dos o mas variables para después analizar la vinculacion. Asi,
se puede saber como se podria comportar una variable debido a que ya se co-
noce el comportamiento de otra u otras relacionadas. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

Para elaborar esta investigacion se utilizé un enfoque mixto el cual implica
la recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos, y correlacionar la informa-
cién de ambos tipos de datos. De esta manera, se puede tener una vision mas
amplia y completa de las variables e incrementar la confianza de los resultados
obtenidos ya que se puede investigar mas a fondo las dificultades o problemas
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

En la primera etapa de la investigacion se llevé a cabo una encuesta de 10
preguntas que nos introdujeron al mundo de YouTube. Es decir, se busco co-
nocer quiénes son las youtubers mas famosas o reconocidas, con qué frecuen-
cia siguen el canal, en que otras redes sociales siguen a este personaje y, por
ultimo, si es que han identificado la recomendacién de productos dentro de
los videos. Esta encuesta fue aplicada a 40 mujeres del sector socioeconémico
AB, de 17 a 25 anos que no sean estudiantes de Comunicaciones y que sigan
a youtnbers de moda y maquillaje.

El procedimiento permiti6é obtener los datos necesarios para lograr el pri-
mer objetivo propuesto ya que se busca describir de qué manera los youtubers
presentan las marcas recomendadas. Para esto, ademas, se analizo el conteni-
do de los tres canales con mas menciones en la encuesta. Este analisis se rea-
liz6 a partir de la adaptacion del modelo planteado por José Marti Parrefio,
quien establece variables genéricas de valor. Las genéricas permiten obtener
datos sobre el propio contenido audiovisual analizado (aspectos generales
como el nombre del video, fechas, nimero de visualizaciones, etc. En cuanto
a las variables de valor, se encuentran todas las categorias que ayudan a carac-
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terizar el nivel de promocién de productos identificado. Entre estas variables
de valor se encuentran: bimodalidad, codificacion, relevancia, interaccion,
valencia, tiempo de exposicion, redundancia, saturacion, rango del personaje
y personalidad del personaje. Sin embargo, a este analisis se le han incorpo-
rado algunas variables que permitan analizar de mejor manera la interaccion
entre el usuario y el youtuber (nimero de /likes, aproximado de comentarios
positivos y negativos, nivel de respuesta, etc.).

Para cumplir con el tercer objetivo de identificar la relevancia que tiene la
recomendacion del youtuber en el proceso de decision de compra, se llevé a
cabo dos focus group, gracias a los cuales el investigador pudo interactuar con
los individuos, ya que este tipo de participacion consiste en una especie de
entrevista grupal en la cual los participantes conversan sobre un tema de ma-
nera informal, bajo la conduccién de un especialista. Gracias a este recurso,
la informacién conseguida tuvo un gran potencial comparativo, ya que los
miembros intervienen y no se tiene la opinién de solo una persona. EI mo-
derador promueve la participacion y hace que todos tengan la oportunidad
de hablar (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2001).

Se realizaron dos focus group con personas diferentes en cada uno. Los pat-
ticipantes fueron mujeres de 17 a 25 afios de nivel socioeconémico AB, que
no estudien Comunicaciones y estén interesadas en el cuidado personal y la
moda. La invitacion fue a través de redes sociales y se realizo en la casa de la
autora. El moderador fue la autora, quien inspir6 confianza en los participan-
tes para que se sientan libres para expresar sus ideas y opiniones. Durante la
sesion se siguié un cuestionario de preguntas que permitieron a los partici-
pantes intercambiar puntos de vista, hacer preguntas y opinar. (Ver anexo).

La informacién obtenida después de los dos focus group nos ayuda a en-
tender mejor cuanta credibilidad le atribuyen a los youtubers, si este medio
es fundamental para tomar decisiones de compra y si existe una relacion de
confianza con el mismo.

La seleccion de la muestra se debe a que el publico objetivo de las youtu-
bers de moda y maquillaje oscila entre estas edades mencionadas y son ge-
neralmente de este nivel socioeconémico debido a que los productos que se
muestran en los videos estan enfocados en este nivel. Este grupo debe estar
interesado en su imagen personal. Ademas, es importante que estas personas
demuestren tener confianza en estos personajes, de manera que se ahondara
y profundizara en el tema.

A partir del uso de una metodologia mixta se podran precisar los objetivos
planteados. Esto se debe, principalmente, a que los métodos se complemen-
tan entre si y permiten atribuirle mayor validez a la investigacion. Las encues-
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como cualitativa, lo cual brinda informacién precisa y relevante para llegar a
las conclusiones.

Resultados

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de las encuestas de
opinion compuestas por 10 preguntas cerradas para mujeres jovenes de 17 a
25 afios. El instrumento empleado fue una encuesta disefiada por la autora.
Las primeras dos preguntas fueron un filtro para conseguir a las personas
del grupo objetivo ya que eran aspectos generales. Las siguientes, buscaban
conocer mas sobre la suscripcion a los canales, frecuencia y seguimiento.

Tabla 3.1

Nivel de suscripcion a los canales que siguen

191

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Se puede identificar que muchas personas ven diversos
videos en YouTube y siguen de cierta manera los canales, pero no se
encuentran suscritos al canal debido a que requieren de una cuenta en
Gmail o simplemente no lo creen necesario.
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Tabla 3.2

Frecuencia de visualizacion de videos en YouTube

Ninguna de
las anteriores _
7%
Mas de tres
Una vez al veces por
mes semana

17% 27%

Una vez
cada dos

semanas Unavezala

20% semana
29%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La pregunta previa a esta hacia referencia a las tres youtu-
bers de moda y maquillaje que mas les gustaban o conocian. Entre las
mas mencionadas estaban: Valeria Basurco, Cinnamon Style y Ximena
Moral. Al cuestionar sobre la frecuencia de visualizacion de sus videos
o seguimiento del canal, se puede decir que la mayoria ve los videos pu-
blicados entre una vez por semana y mas de tres veces por semana. El
mayor porcentaje de personas oscila entra las dos opciones sefialadas. Es
decir, hay una constante visualizacion.
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Tabla 3.3

Identificacién de promocién de productos o marcas en videos

Nunca Siempre
20% 22%

Algunas Casi
veces Siempre
34% 24%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: A partir del grafico podemos ver que solo un 19.5% nunca
ha identificado la promocién de productos o marcas. La gran mayoria
se ha percatado de que en algtn video de los que ha visto en los canales
mencionados, existe la promocién o muestra de marcas que insistan a
comprar a sus suscriptores.

En segunda instancia se realiz6 un analisis de contenidos de tres videos
de los tres canales con mayor mencién en la encuesta (Valeria Basurco, Cin-
namon Style y Ximena Moral). Aqui se tuvieron en cuenta dos variables: los
datos generales y las variables de valor.

Después de analizar el canal de Ximena Moral, se sabe que es peruana
y abri6 su canal en abril del 2016, cuenta con un aproximado de 14 205
suscriptores y sube un video a la semana. Al ser una maquilladora profesio-
nal, sus videos son principalmente tutoriales de maquillaje. En cuanto a la
interaccioén que tiene con sus seguidores, se puede observar que la mayoria
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de los comentarios son positivos, algunos son consultas sobre donde conse-
guir los productos utilizados, otros solicitan consejos y otros son muestras
de afecto; sin embargo, no hay respuesta de su parte. Al publicar un video
vemos que también lo anuncia en sus otras redes (Facebook e Instagram),
lo cual genera comentarios en estos medios, todos positivos. En cuanto a
la estructura del video, siempre coloca una careta donde presenta el logo de
su canal y animaciones de productos de maquillaje marca Mac. Usa siempre
musica de fondo instrumental y muy bajita; la edicion es basica (todo el vi-
deo esta grabado en un solo bloque). Sin embargo, cuando ensefa los pro-
ductos que va a utilizar, hace un acercamiento especial durante unos cinco
segundos. En cuanto a la estructura narrativa del video, siempre saluda
dando la bienvenida al canal y comentando de qué tratara el video de la se-
mana, luego comienza con el tutorial y termina mostrando tomas de como
quedo el maquillaje y pidiendo que se suscriban al canal y la sigan en todas
sus redes sociales. En cuanto a las marcas utilizadas, son muy variadas y
nunca menciona que trabaja o esta haciendo una colaboraciéon con ellas.
Siempre hace el detalle y habla un poco sobre la calidad y las opiniones que
tiene del producto.

El siguiente canal analizado fue el de Cinnamon Style, el cual se en-
cuentra a cargo de Natalia Merino y lo abrié en mayo del 2016. El canal
cuenta con un aproximado de 100250 suscriptores y sube un video a la
semana. En cuanto a los comentarios o interaccion con el puablico, se
puede observar que en varios de sus videos hace sorteos, en los que, para
participar, se debe hacer algin comentario. Esto hace que el nimero de
comentarios sea muy alto, pero no necesariamente porque quieran decirle
algo. En los videos en lo que no existe esta situacion los usuarios mues-
tran agradecimiento, admiracién y preguntan mucho sobre las prendas de
vestir que utiliza. Al ver sus otras redes sociales, se observa que anuncia
la publicacién del video tanto en Facebook, Instagram y Snapchat. La es-
tructura del video comienza con un saludo, en el cual se presenta y dice
su nombre, comenta un poco sobre su semana y de qué tratara el video.
Luego comienza a desarrollar el tema y, cuando se trata de hablar sobre
un producto o servicio, se explaya bastante. Nunca menciona que estd
trabajando con alguna de las marcas mencionadas. Pasa varios minutos
hablando de las cualidades o beneficios que tiene cada uno de ellos y los
vincula a su vida cotidiana o experiencias pasadas. En cuanto a la edicidn,
no hay muchos acercamientos a los productos, pero si pantallas animadas
con musica de fondo que hacen que el video sea mas dinamico. Se despide
siempre pidiendo que se suscriban al canal.
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Por ultimo, esta el canal de Valeria Basurco. Ella también es peruana y
tiene el canal desde mayo del 2009. Al ver sus videos se pudo observar que,
en un comienzo, no era constante en el canal, pero hace aproximadamente
dos afios sube de uno a dos videos por semana y cuenta con un canal de /-
gos diarios donde podemos ver su vida cotidiana. Cuenta con un aproxima-
do de 468 100 suscriptores. Sus videos mezclan mucho la moda y el maqui-
llaje, sube videos intercalados de ambos temas y se esfuerza bastante en su
edicion. La introduccion siempre incluye fragmentos, editados de manera
muy dinamica, de lo que se vera mas adelante en el video. Luego saluda y se
presenta para anunciar el comienzo del video. Utiliza mucho la musica de
fondo y resalta de manera grafica (a través de animaciones) partes del video.
Los comentarios son positivos en su mayoria y muchos de ellos mandan
saludos desde México, Espafia, Bolivia, etc. Los cuales muestran mucha
admiracién. En cuanto a los comentarios negativos, estos son muy leves, ya
que critican su peinado, los tonos de maquillaje utilizados y recomiendan
temas para el préximo video. En cuanto a la muestra de productos, cada vez
que usa algun producto que ella no haya comprado o que alguna marca se
lo haya mandado, lo informa.

Al analizar las variables de valor donde se tiene en cuenta la bimodali-
dad, codificacién, relevancia, valencia, interacciéon, tiempo de exposicion,
redundancia, rango del personaje y personalidad, se utilizé el método crea-
do por Marti Parrefio pero adaptado a la investigacion ya que el original
se centraba en producciones audiovisuales y no especificamente en videos
de YouTube. A través de este se busco identificar como era la muestra de
productos dentro del video teniendo en consideracion las imagenes, el tex-
to, los segundos que se le dedicaron a la muestra, la cantidad de marcas o
productos mostrados, como se relaciona el youtuber con estos y si el men-
saje tiene una carga positiva o negativa. Tras esto, se observé que los tres
canales cumplen las mismas funciones, muestran de la misma manera los
productos y caracterizan de la misma forma las promociones.
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Tabla 3.4

Identificacion de variables de valor en videos de YouTube

Variables de valor Identificacion

Bimodalidad: se basa en la utilizacion de dos modalida- | En los tres casos, vemos que las youtubers hablan
des de emplazamiento: nombrar la marca y mostrarlaa | de la marca mientras muestran y explican sus cuali-
través de logotipos o productos. Una promocion visual | dades (sonido e imagen).

es reforzada con una promocién auditiva o viceversa.

Codificacion: se tiene en cuenta cdmo ha sido codifi- | Textual: nombre del video

cada la informacion visual presentada al consumidor. | Iconica: logotipos, colores corporativos

Puede ser textual, iconica o grafica (palabras, image- | Grafica: identificamos la presencia de logotipos y
nes y el conjunto de ambas) colores en combinacion con el nombre del video, lo
cual nos da informacion anticipada.

Relevancia: se identifica si la promocion tiene una re- | Alta (determinante en la accion)
levancia alta, media o baja con respecto al contenido
audiovisual.

196 Valencia: evalla si la promocién tiene una carga positi- | Carga positiva
va, neutra o negativa.
Interaccién: determina si se produce algun tipo de in- | Uso constante de productos, demostracion, prueba
teraccion entre el agente (youtuber) y el producto o la | y recomendacion. Los tres grados de interaccion es-
marca emplazada. Los grados de interaccion pueden | tan presentes en este tipo de videos.

ser: se sujeta/toca, se usa o se consume.

Tiempo de exposicion: mide en segundos el tiempo de | De 40 a 60 segundos por producto.
exposicion de marca en la pantalla.

Redundancia: se mide el nimero de apariciones de la | Multiples apariciones, generalmente 1 a 2 por pro-
marca en el video. ducto.

Saturacion: se mide el nimero de otras marcas presen- | Suelen mencionar varios productos y marcas al mis-
tes simultaneamente durante la promocion. mo tiempo

Rango personaje: identifica el papel del personaje que | En los tres casos vendrian a ser celebridades.
se encarga de hacer la promocion del producto. Puede
ser protagonista, celebridad o experto.

Personalidad: se relaciona a la actitud del personaje | Las tres tienen una actitud buena hacia los produc-
con respecto al producto. Puede ser bueno, neutral o | tos que muestran.

malo.

Fuente: Adaptado de Marti Parrefio (2011). Propuesta de una herramienta de analisis de con-
tenido para el emplazamiento de producto en contenidos audiovisuales.
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En tercera instancia, se realizaron dos focus group de cinco personas cada
uno. En estos, se discutié en base a un cuestionario sobre la influencia de las

youtubers de moda y maquillaje. La gran mayoria afirmé que utiliza YouTube
como una plataforma de entretenimiento en donde ven tutoriales, videos con
tzps y algunos de comedia. Entre las youtubers de moda y maquillaje menciona-
ron a Yuya, Fashadicti, Marisol Benavides, What the Chic, Cinnamon Style,
Ximena Moral y Valeria Basurco. Consideran el contenido que publican a
través de sus videos interesante y util ya que suelen dar #ps y recomiendan
productos en base a su experiencia. Se cuestiond, ademas, qué tipo de perso-
naje podrian ser (celebridades, influenciadores, famosos). A partir de ello se
generd una discusion en la que se concluyo que eran personas con influencia
debido a su buen gusto, sus ideas innovadoras y la manera en que se exponen
ante el publico.

En cuanto al seguimiento en redes, muchas afirmaron que primero ha-
bian seguido a estos personajes en Facebook y luego habian llegado al canal
de YouTube. Luego de ver sus videos se sintieron motivadas a seguirlas en
Instagram y Snapchat. Este tultimo es una red social en la que los usuarios
pueden ver videos y fotos en tiempo real. Por ello, se cuestioné por qué les
interesarfa ver la vida de estos personajes de manera tan cercana. Ante esto,
no supieron explicar qué las motivaba a seguir esta red social, pero les parecia
interesante conocer un poco mas de la vida personal de estas personas para
tener una mejor idea sobre la clase de personas que son y decidir si realmente
quieren seguir su canal. Ante esto, surgi6 el tema de los v/ogs, los cuales son
videos en los que la youtuber muestra su vida a lo largo del dia. Los participan-
tes mencionaron que no era algo que seguian, pero sabian que algunas de las
youtubers contaban con un canal dedicado a estos videos. Sin embargo, cuando
se trata de viajes les parece interesante ver estos videos ya que los consejos y
tips suelen ser muy buenos.

Al cuestionar sobre la frecuencia de visualizacion se observé que no to-
dos los participantes estaban suscritos a los diversos canales y llegan a los
videos, principalmente, a través de Facebook. Estos suelen aparecer una vez
por semana y los ven cuando tienen tiempo libre. A su vez, comentan que
comenzaron a seguir a estas_youtubers hace aproximadamente un afio, cuando
mas peruanas incursionaron en este mundo.

La personalidad de estas jovenes también influye en los usuarios, ya que
los participantes mencionaron que el tiempo que llevan en Internet cambia
su manera de ser; opinan que, al volverse las youtubers mas famosas, las sienten
mas lejanas. Por ello, buscan que siempre sean transparentes y divertidas, que
se muestren tal como son ante camaras. LLos participantes comentaron que en
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muchos de los videos muestran y promocionan productos, pero si no tienen
una actitud confiable no los comprarian ya que en algunos casos se nota la
exageracion de cualidades o atributos del producto o el hecho de hablar mas
de lo normal sobre alguno de estos. Sin embargo, en la mayoria de los casos
ven que estas youtubers parecen sinceras, lo cual las convence de querer el
producto debido a que lo ven de manera detallada a través de la experiencia
de otro. Un factor que identificaron es que muchas veces las youtubers realizan
campanas para algunas marcas y su imagen es viralizada en redes sociales.
Esto mantiene alerta a los seguidores debido a que ya saben que si la youtuber
menciona la marca no podran confiar al cien por ciento. Empero, no creen
que estos personajes harfan contratos con marcas de baja calidad ya que reco-
mendar un producto malo dafiaria por completo su reputacion.

En cuanto a la recomendaciéon de productos y marcas, mencionaron que
cuando ven el producto no lo compran inmediatamente, pero, cuando lo ne-
cesitan, lo primero que les viene a la mente son aquellos productos que vieron
en alguno de los videos. Recurren tanto al recuerdo de los videos visualiza-
dos como a la busqueda de nuevos videos si es que no se sienten del todo con-
vencidos. Finalmente, afirmaron que YouTube es una fuente de informacién
importante e influye en la proxima compra.

Discusion

A partir de lo analizado, se logré identificar que los youtubers de moda y ma-
quillaje son personajes relativamente nuevos en las redes y cuentan con un
gran nimero de seguidores. Ademas, las empresas se estan percatando de que
existe una relaciéon cercana entre los internautas y estas personas, de manera
que buscan acudir a ellos para presentarse de forma mas cercana a los con-
sumidores.

Segtn los resultados obtenidos, podemos apreciar que los usuarios de In-
ternet son cada vez mas exigentes y buscan involucrarse mas con las marcas
y productos, ellos tratan de intervenir en el mensaje publicitario a partir de
comentarios u opiniones de manera que haya mas informacién y de mejor
calidad. YouTube ha generado una adaptacion del modelo de marketing tradi-
cional; ahora entre los consumidores y las marcas se establecen vinculos que
no existian antes (Miller, 2011). Los youtubers crean contenido en la mayoria
de los casos de manera personal, debido a que buscan expresarse y compartir
experiencias que les sirvan a otras personas para tomar mejores decisiones.
Es asi como que esta plataforma va creando comunidades que se basan en la
confianza; cada usuario crea o comparte contenido que se viraliza (Del Pino,
2007). Los usuarios sienten cada vez mayor interés por conocer productos o
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marcas nuevas en las que puedan confiar y YouTube brinda ese espacio de
soclalizacion de usuarios que vendria a ser la nueva version del boca a boca.

Las empresas o marcas, tiene la posibilidad y el reto de incursionar en los
nuevos medios; y esto lo pueden lograr sélo a través de los consumidores,
ya que son ellos quienes mayor poder y presencia tienen. LLos usuarios creen
cada vez menos en la publicidad, no tienen la certeza de que cierto producto
o servicio vaya a funcionar. Por ello, recurren a la investigacion porque la web
2.0 incentiva y motiva a involucrarse y tener mayor contacto (Chau, 2010).

El marketing viral es un concepto que calza de manera correcta con You-
Tube. Este tiene como cimiento o base la difusiéon de informacién boca a
boca, lo cual esta asociado a la busqueda de informacion externa. Después de
analizar los canales de YouTube seleccionados, se puede identificar que cada
personaje tiene una manera diferente de mostrar o promocionar productos
y en algunos casos lo hacen por indicaciéon de la marca. Sin embargo, los
usuarios agradecen y piden mas informacion ya que les parece importante y
util saber mas de lo que un simple comercial podria decirles; aprecian ver la
experiencia de otro. A través de los comentarios se puede observar que la ma-
yoria de usuarios agradece y muestra un gran afecto hacia las youtubers, sienten
que la informacién que brindan es valiosa e interesante. Ademas, la forma de
expresarse genera mayor confianza y seguridad en los suscriptores o usuarios,
ya que ven a la persona como una “amiga” o persona cercana en la cual pue-
den creer. Su tono de comunicacién es coloquial y cercano, siempre hablan
como si se dirigieran a una amiga, por lo cual las personas lo interpretan de
esa manera. A pesar de que muchos saben que las marcas les han obsequiado
el producto, afirman que un personaje con la trayectoria y reconocimiento
que tienen no se arriesgaria a dar opiniones falsas. En algunos casos han lo-
grado identificar que la marca ha sido patrocinadora debido a que los acerca-
mientos de camara y sus comentarios son muy insistentes; sin embargo, esto
no genera una total desconfianza, simplemente creen que habria que tener
mayor cuidado con la recomendacion.

Otro aspecto relevante es que en muchos casos la informacion o los videos
llegan a los usuarios sin que ellos la busquen. Los videos generalmente son
publicados en otras redes sociales como Facebook o Instagram y los usuarios
los ven a manera de entretenimiento o para pasar el rato. A pesar de que los
productos mencionados en los videos no sean una necesidad inmediata para
los usuarios, estos quedan en la mente del consumidor y los tienen como
primera opcion cuando se genere la necesidad. Dan por hecho que si alguna
de ellas lo usa o recomienda es porque realmente funciona y se ha probado
previamente. Algunas personas dentro del focus afirmaron que muchas veces
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las youtubers muestran articulos costosos que dificilmente comprarian en este
momento, pero si pudieran no dudarfan en adquirirlos.

Por otro lado, vemos que las youtubers mencionadas fueron principalmente
peruanas, y los usuarios que afirmaron que siguen este tipo de canales apro-
ximadamente hace un afio, lo cual indica que son un medio de informacién
nuevo en nuestra sociedad. Ademas, las marcas en Peru estan entrando en
este medio publicitario de manera reciente, cosa que en otros paises esta mu-
cho mas instituido.

Por ultimo, es indispensable relacionar los resultados con el momento
ZMOT. Como se ha mencionado anteriormente, este nuevo momento en el
proceso de compra llamado ZMOT hace referencia a la busqueda de infor-
macion online sobre un producto o servicio a partir de un estimulo. Y esto es
debido a que las personas ya no se conforman con la publicidad tradicional y
la informacion que la misma marca brinda (Lecinski, 2011). Es por esto que
vemos a muchos internautas en YouTube y otras redes sociales, ya que es ahi
donde encontraran informacion realmente valiosa y en base a experiencias.
La difusion de informacién en Internet influye en el comportamiento del
consumidor, ya que, segun los resultados, por mas que el usuario no compre
automaticamente el producto sefialado en un video, lo mantiene en su memo-
ria y lo pone como primera opcién en su siguiente compra.

Por esto, el proceso de compra ha cambiado; existen 3 momentos impor-
tantes definidos por Lecinski: E1 Momento Cero de la Verdad (ZMOT), El
Primer Momento de la Verdad y El Segundo Momento de la Verdad. En el
momento cero es cuando se produce esta bisqueda y comparacion de infor-
macién que le permite al usuario estar seguro de lo que realmente necesita y
encontrar la opcion indicada basandose en videos o posts. El primer momen-
to se da cuando el usuario realiza o efectia la compra y el segundo momento
ocurre cuando el usuario tiene el producto, experimenta con ¢l y emite una
opinion o comentario con respecto a su uso. Dicho esto, se puede decir en-
tonces que los youtuber contribuyen en dos ocasiones en todo este proceso
de compra. En primer lugar, se encuentran al alcance de todos los usuarios
que necesiten informacién acerca del producto debido a la informacion que
presentan en sus videos y la exposiciéon que hacen sobre ellos. Y, en segundo
lugar, al realizar el video, ya que ellos también son usuarios que buscan in-
formacion sobre nuevos productos y experimentan con ellos; por lo tanto, al
realizar videos donde explican las ventajas o cualidades de un producto estan
dando su opinién o punto de vista, lo cual contribuye al segundo momento
de la verdad. Es asi como se puede decir que estos personajes se encuentran
expuestos a lo largo de este modelo de compra.
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Es importante que las empresas sean cada vez mas conscientes de la in-
fluencia que tienen los youtubers en los usuarios o posibles consumidores. Su
opinioén tiene cada vez mas presencia e importancia. Cuando uno de ellos
critica o fomenta el uso de algin producto, las personas recuerdan mucho esa
informacioén y la toman en cuenta en sus siguientes compras. Después de ver
los resultados, se puede afirmar que los seguidores buscan tener los mismos
productos que estos personajes tienen, ya que en la mayoria de comentarios
preguntan sobres las marcas, donde conseguirlos, etc. Por ello, para futuras
investigaciones, seria interesante investigar el proceso o estrategia de marke-
ting que tienen las empresas y como incluyen dentro de esta a influenciadores
como los youtubers. Otro tema interesante podria centrarse en como los youtu-
bers se relacionan con las marcas y qué los lleva a promocionar y hablar sobre
una u otra.
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Anexos:

Modelo de encuesta aplicada. Elaboracion propia.

1. Edad:
17 2 20
20223
23226

26 a2 mas

2. ¢Estudia Comunicaciones?
Si
No

3. ¢Suele ver videos en YouTube?
Si
No

4. ;Sigue canales en YouTube?
Si
No

5. ¢Esta suscrito a los canales que sigue?
Si
No

6. ¢Alguno de los canales que sigue son de moda y/o maquillaje?
Si
No

7. Podria mencionar tres de estos canales:

8. ¢Con que frecuencia suele ver los videos de alguna de estas youtubers?
Mas de tres veces por semana
Una vez a la semana
Una vez cada dos semanas
Una vez al mes
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9. Sigue a estos personajes en otras redes sociales ¢Cuales?
Facebook

Instagram
Snapchat
Twitter
Ninguno

10. ¢Alguna vez ha identificado la promocién de productos o marcas en los
videos?

Siempre

Casi siempre
Algunas veces
Nunca

205



royecto de investigacion

* Tabla de analisis de contenido. Adaptacion del modelo de Marti Parrefio (2011)

Variable ‘ Descripcion detallada de elementos del video

A. Datos generales

Titulo del documento audiovisual

Fecha de produccién

Fecha de analisis

NUmero de visualizaciones o reproducciones

Publicacion del video en otras redes sociales.
;Cudles?

Andlisis de la interaccion usuario youtuber

Numero de likes

Numero de comentarios

Aproximado de comentarios positivos y muestra

Aproximado de comentarios negativos y muestra

Aproximado de respuestas del youtuber a su
suscriptor

NUmero aproximado de comentarios dentro de la
publicacion en otras redes sobre el video y temas

Nivel de respuesta dentro de la publicacion
en otras redes

206 Aspectos técnicos del video
Descripcion de la intro

Uso de musica

Descripcion de la edicidn del video
Descripcion del fondo

Vestimenta y apariencia del youtuber
Estructura narrativa del video (saludo, desarrollo y
despedida)

Datos de la marca emplazada / Presentacion de productos/Marcas
Nombre de la marca

Categoria de producto

Tipo de marca

Hincapié en algin producto o marca
Tiempo dedicado a hablar sobre este

Presentacion del producto (acercamientos de
camara, demostracion de uso)

Tipo de experiencia con el producto o marca
(compra personal /regalo de marca)

Variables de valor/

Bimodalidad

Codificacion

Relevancia

Valencia

Tiempo de exposicion
Redundancia

Saturacién

Rango del personaje
Personalidad del personaje
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e Guia de preguntas para focus group. Elaboracion propia.

YouTube en general:

Para comenzar, quiero que me digan para qué usan YouTube y cuales son los
tipos de videos que ven.

Canales de moda y maquillaje:

YouTube les puede servir para muchas cosas, pero quiero saber ique tantos
canales de moda y maquillaje conocen?

Existen muchisimos canales que se dedican a esto, pero dentro de todos los
canales a los que estan suscritas scuales son sus favoritos?

¢Qué hace que un canal les guste mas que otro?

Youtubers:

Como ustedes saben, a las personas que tienen un canal en YouTube se les
llama youtubers, ;creen ustedes que estos personajes se convierten en celebri-

dades?
¢Qué las lleva a pensar eso?

¢Ustedes siguen a estas personas en otras redes sociales como Facebook, Twi-
tter, Instagram o Snapchat? ;En cuales?

Si ustedes siguen a estas youtubers en Snapchat, por ejemplo, ¢quiere decir que
les interesa saber qué es lo que hace o a donde va?

¢Han notado que hay algunas youtubers que tienen un canal de v/ggs? ;Esto les
gusta?

¢Siguen estos canales también?

¢Qué les parece interesante de estos canales?

Frecuencia e interés en los videos:

Sabemos que hay youtubers que establecen ciertos dias donde suben un video
nuevo y otras que lo hacen en cualquier momento. Ustedes, scon qué frecuen-
cia ven los videos?, stienen algin momento del dia en el que ven videos?
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Dentro de todas las youtubers a las que siguen, siempre hay algunas que llaman
mas su atencién o les gustan mas sus videos como ya me han dicho. ;Hace
cuanto tiempo siguen a sus favoritas?

¢{Tiene algo que ver el tiempo que llevan siguiéndolas?

¢Qué es lo que hace que una youtuber sea tu favorita? ;qué caracteristicas o
cualidades tiene que tener?

Cercania o nivel de confianza:

:Alguna vez les ha pasado que ven un maquillaje, un outfit o de repente un
Mg p q quiliaje, p

hanl donde las youtubers les muestran cosas que se han comprado o cosas que
utilizan, que las haya inspirado a querer hacer algo parecido?

En algunos casos, las youtubers dejan las marcas y modelos de productos que
aparecieron en sus videos. JUstedes leen esta informacion?

Otras veces, las mismas suscriptoras le preguntan a la youtuber de donde es
tal o cual prenda. ;Ustedes lo han hecho? O, en todo caso, ¢chan esperado la
respuesta de la youtuber a este tipo de comentarios?

En sus videos también nos dan consejos o #ps que a ellas les resultan. ;Para
ustedes han sido utiles? ¢Han tomado en cuenta estos consejos antes de hacer
algo?

Identificacion de promocion de productos:

Como ya hablamos hace un rato, las youtubers siempre muestran las cosas que
compran o usan. Sin embargo, ¢ustedes han identificado que hay una promo-
cion constante de productos de cierta marca?

¢Creen que la informacién y opiniéon que dan sobre estos productos es ho-
nesta?

Muchas veces las youtubers nos muestran detenidamente productos, ya sea en
un review o en hauls, ;Este hecho te incentiva a querer comprarlos?

¢Por qué?

¢Alguna vez han sentido que la informacién que dan en ese tipo de videos es
falsa?
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¢Si alguno de los productos te interesa buscas otro video que hable de lo mis-
mo o te quedas con la opinién de una de ellas?

¢Necesariamente buscas un video de una youtuber que ya conozcas?

Algunas veces, las youtubers mencionan que el video que estan haciendo es en
participacion con alguna marca, o que son embajadoras de Covergirl, Maybe-
lline u otra. ¢Eso te hace creer que la informacioén no sera veridica?

¢De qué depende esto?

Asi como vemos que habla muy bien sobre un producto, chan encontrado
criticas a productos en algtn video?

¢Coémo son estas criticas?

¢Crees que esto genera confianza en la informacion que la youtuber da, es de-
cir, te hace pensar que dira siempre cuando un producto es bueno o malo?

¢Es un factor importante en tu credibilidad hacia ella?

Empresas o patrocinadores

¢Ustedes se dan cuenta cuando una youtuber hace un video solo porque alguna
marca le ha pagador

¢Me podrian decir qué caracteristicas tienen estos videos?
¢Esto les parece bueno o malo? ;Por qué?

¢Les molesta que no mencionan que estan trabajando en colaboracién con
alguna marca? jPor qué?

Identificacion de ZMOT

Se podria decir que tomas en cuenta las recomendaciones que te hacen de
un rimel o una base, por ejemplo, cuando sea el momento de comprar una
nueva. ¢Influyen en tu proxima decision de compra?

Me gustaria saber si es que buscan videos en YouTube cuando desean comprar
algin producto. ¢Buscan informacion en YouTube para saber mas sobre este?

¢Consideran que YouTube es una fuente importante de informacién en moda
y maquillaje?



