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Acta de Ganadores del XIII del Concurso 
de Investigación en Comunicación

En la Universidad de Lima, el 17 de julio del 2020, se reunió la Comisión de 

Promoción de la Investigación en Pregrado nombrada por el Decano de la Facultad 

de Comunicación para redactar el acta de ganadores de los premios del 13° 

Concurso de Investigación.

Los trabajos fueron recibidos por dos medios: a través de la participación de 

los alumnos o por recomendación de los docentes. Cerrada la fecha de aceptación 

de trabajos (el 21 de diciembre del 2019), se inició el proceso de evaluación me-

diante la clasificación de los formatos y la revisión a través del software antiplagio. 

Concluída esta etapa, cada trabajo fue evaluado de manera anónima en dos etapas 

de selección con la participación de los docentes de la Facultad de Comunicación. 

Para facilitar el trabajo de los jueces, se elaboraron rúbricas de evaluación prepa-

radas específicamente para cada categoría y formato.

Las categorías del concurso fueron las siguientes: Inicial, Intermedio, Avanzado 

y Superior. En esta edición participaron como parte del jurado evaluador quince 

docentes. Cabe recalcar que para garantizar la máxima neutralidad en el proceso 

de evaluación, los jueces no evaluaron trabajos de sus cursos, ni conocieron la 

identidad de los alumnos, ni la del docente relacionado a cada trabajo evaluado.

Luego del proceso de evaluación, los resultados son los siguientes:
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Categoría Inicial	

1° PUESTO: La casa de las flores presentado por Fabricio Cabello, María 

Incháustegui, Sofía Morales, Tomás Velásquez y Geovana Yagua del curso Sociedad 

y Comunicación a cargo del profesor Juan Carlos Vela.

2° PUESTO: Bates Motel presentado por María Alva, Danelli Ávila, Javiera 

Castillo, Micaela Lizarraga y Antonella Sánchez del curso Sociedad y Comunicación 

a cargo del profesor Juan Carlos Vela.

3° PUESTO: 13 reasons why presentado por Christell Aliaga, Andrea Calderón, 

Luciana Chávez, Alessia Díaz y Gabriela López del curso Sociedad y Comunicación 

a cargo del profesor Juan Carlos Vela. 

Categoría Intermedio

1° PUESTO: La permanencia de This is America presentada por Eimy Calderón, 

Andrés Galarza, Andrea Godoy, Luis Llacza y Ciro Núñez del curso Comunicación 

Política a cargo del profesor Elohim Monard.

2° PUESTO: Uso de Twitter de Daniel Urresti y Jorge Muñoz en el marco de las 

elecciones municipales 2018 presentado por Wendy Chipana, María Miranda y María 

Noriega del curso Comunicación Política a cargo del profesor Elohim Monard.

3º PUESTO: La televisación de los debates presidenciales de Perú, México y Chile: 

un análisis comparativo presentado por Nicolás Rodríguez del curso Comunicación 

Política a cargo del profesor Giancarlo Carbone.
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Categoría Avanzado

1° PUESTO: La publicidad encubierta en publicaciones de influencers presen-

tado por Eymi Basto, Ismael Castillo, Giuliana Guerrero y Daniela Solano del curso 

Legislación y Ética Profesional a cargo del profesor Edgard Moscoso.

2° PUESTO: ¿En qué manera los usuarios de redes sociales como Facebook 

reaccionan a las publicaciones de influencers para convertirlas en controversiales? 

presentado por Nicolle Ríos y Valeria Silva del curso Semiótica de las Prácticas a 

cargo del profesor José García.

3° PUESTO: Aniquem: plan de marketing social presentado por Matías Campa, 

Macarena Layseca, Keysi Talla, Micaela Torres y Maria Laura Valle  del curso 

Marketing Social a cargo del profesor Rodolfo Herrera

Categoría Superior

1° PUESTO: Ícaro vuela otra vez: análisis semiótico de la película Birdman (O 

la inesperada virtud de la ignorancia) presentado por Alejandro Núñez del curso 

Trabajo de Investigación II a cargo de la profesora Lilian Kanashiro.

2° PUESTO: Coherencia entre la experiencia y gestión de las variables de la 

reputación interna: calidad laboral y condiciones de trabajo y relación con los man-

dos inmediatos en el caso IBM de Perú presentado por Lorena Valladares del curso 

Trabajo de Investigación II a cargo del profesor Manuel Santillán.
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3° PUESTO: Violencia y memoria en el periodismo narrativo peruano: de dónde 

venimos los cholos y el origen de la hidra presentado por Andrea Linares del curso 

Trabajo de Investigación II a cargo del profesor Peter Busse. 

Los trabajos ganadores de las categorías Inicial, Intermedio, Avanzado y 

Superior  serán publicados —previa autorización de los autores—en formato digi-

tal para facilitar su difusión en la comunidad académica.

Lima, 17 de julio del 2020.

COMISIÓN DE PROMOCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN EN PREGRADO

Hernán Chaparro

Rodolfo Herrera

Laura León

Fabián Vallas 

Juan Carlos Vela (Coordinador)
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Presentación

A excepción de una investigación sobre marketing social, los trabajos que presen-

tamos en esta XIII edición coinciden o giran de modo casual en torno a tres tópicos: 

series, política e influencers. Los textos nos muestran el acercamiento y la pre-

ocupación de los estudiantes desde la conexión ineludible entre la sociedad y la 

comunicación, y de cómo en esta relación se expresan aspectos de diversa índole, 

muchos de ellos de carácter completamente novedoso, como es el caso de la re-

gulación a la publicidad de los influencers. La mirada analítica sobre la producción 

discursiva mediática —sea a través de medios tradicionales o en redes sociales— 

sirve para el acercamiento reflexivo al campo laboral de la Comunicación; nos 

enseña a conocer nuestras sociedades, a pensar más estratégica y sociológica-

mente cuando hablamos del amplio mundo creativo en el que se mueve la carrera 

profesional. 

Los tres trabajos ganadores de la Categoría Inicial abordan series que nos 

plantean las problemáticas de los personajes, pero —principalmente— prima la 

explicación desde la perspectiva de la sociedad, pues son temáticas de actualidad. 

En el primer puesto tenemos un análisis sobre la serie “La casa de las flores”, una 

producción que refleja la pugna entre el conservadurismo y los aspectos humanos 

que afloran a pesar del peso de la tradición. La brega no es fácil. De ahí que, más 

allá de la valoración moral, la serie nos muestra a modo de ejemplo el papel del 

forzamiento social hacia la mentira en la disyuntiva de los personajes entre ser o 

no ser. El segundo puesto es un análisis de la serie “Bates Motel” y el tercero sobre 
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la serie “13 reasons why”. En ambos casos hay una invitación a la comprensión de 

algo que sabemos que existe pero que solemos ignorar: la ayuda psicológica y el 

tratamiento de los trastornos psicológicos. Las investigaciones nos hacen un lla-

mado de atención, que a partir de las ficciones podemos aprender como sociedad.

En la Categoría Intermedio, el primer puesto nos muestra el análisis de las 

reacciones en Twitter provocadas por la canción This is America (2018) del actor y 

cantante Childish Gambino. El contenido político y social de la canción cobró más 

realce en el contexto de la presidencia de Donald Trump, pues fue no solo una críti-

ca a la sociedad americana sino también al presidente de entonces. Como señalan 

los autores de la investigación, “mediante el hashtag This is America se observó 

cómo los usuarios lo utilizaron como buzón de quejas contra el gobierno. Pero, so-

bre todo, gracias a este video de Childish Gambino retornaron los temas políticos 

de la raza afroamericana y sus derechos”.

La investigación del segundo puesto también se refiere a la acción política en 

Twitter: explora uso de esta red social en las elecciones municipales limeñas del 

año 2018 por parte de los candidatos Jorge Muñoz y Daniel Urresti. De los resulta-

dos obtenidos, llama la atención el uso que Urresti le da básicamente a este me-

dio para referirse a los demás candidatos, algo también notorio en las elecciones 

presidenciales del año 2021. De este modo, el trabajo que presentamos puede ser 

un punto de referencia para otras investigaciones interesadas en analizar el dis-

curso de Urresti. El tercer puesto lo ocupa la investigación sobre la televisación de 

los debates presidenciales en Perú, Chile y Colombia, un análisis comparativo que 

nos muestra la evolución de los debates y —en especial— los contrastes entre los 

mismos, invitándonos a pensar en cuál sería el mejor modelo o formato desde los 

intereses de la ciudadanía.

En la categoría Avanzado, el primer y segundo puesto coinciden en el estudio 

sobre los y las influencers, un mundo completamente nuevo y disponible para todo 

aquel y aquella que quiera participar del mundo de la producción de contenidos 
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en redes sociales. Pero esta libertad, sin embargo, nos acarrea nuevas preguntas, 

inquietudes y retos para reflexionar. En el tercer puesto tenemos un estudio que 

nos muestra la importancia y el rol que el marketing social cumple en nuestra 

sociedad. De modo preciso, el grupo de trabajo diseña un plan de marketing para 

Aniquem, una institución abocada a promover la cultura de la prevención de que-

maduras en las poblaciones vulnerables.

Los trabajos ganadores de la Categoría Superior no se publican por motivos 

académicos expresados por los autores. El ebook ha sido revisado y editado por 

Mauricio Sotelo Zevallos. Así, pues, damos paso a la lectura de las investigaciones 

de los alumnos con la finalidad de incentivar y fomentar la cultura de promoción 

de la investigación académica y aplicada.

Lima, abril de 2021.
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ociedad y comunicaciónS

La casa de las flores1

Fabricio Cabello | María Incháustegui | Sofía Morales | Tomás Velásquez | 
Geovana Yagua

1. Introducción

La casa de las flores es una serie mexicana producida por Netflix, creada por Manolo 

Caro y protagonizada por Verónica Castro, famosa actriz mexicana. La trama de la 

serie aborda un tema principal: el conservadurismo social. En ella se evidencia el 

recurrente uso de mentiras para sostener a una familia frente a la sociedad. Como 

protagonista encontramos al personaje de Virginia de la Mora, propietaria de una 

emblemática florería de alto nivel llamada “La Casa de las Flores” y matriarca de 

una acaudalada familia de la zona de las Lomas de Chapultepec, una de las más 

exclusivas de la Ciudad de México. Sin embargo, la suerte de Virginia cambiará y 

se descubrirá  una serie de mentiras y engaños. Por otro lado, la serie en su tota-

lidad aborda temas de la sociedad actual, como lo son la transexualidad, la homo-

sexualidad, el engaño, las mentiras, el conservadurismo, la censura, la adicción a 

las drogas, el consumo, entre otros. Precisamente, todos estos temas actuales que 

ya no son tabúes se ven reflejados en esta serie y son plasmados de una manera 

tan creativa que no solo conquista al espectador, sino que permiten una lectura y 

debate alrededor de estos temas actuales.

Por ejemplo, se evidencia el tema del conservadurismo al incluir un perso-

naje que vele por la defensa y perpetuación de los valores familiares y religiosos 

del status quo. Sin embargo, conforme la historia continúa su trayecto, la vida de 

1 Primer puesto de la categoría Inicial. Profesor: Juan Carlos Vela. Curso: Sociedad y comunicación, dictado du-
rante el 2019.
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Virginia de la Mora cambia al enterarse de varios engaños como la doble vida de su 

esposo, la existencia de otra “casa de las flores” y la orientación sexual de su hijo.

Específicamente, en este trabajo se abordó el surgimiento de la mentira de-

bido a la existencia de una sociedad conservadora en el contexto latinoamerica-

no. Pues, aunque esta serie esté ubicada en un universo ficcional, retrata cier-

tas posturas actuales y valores que pueden ser inquebrantables, como la familia. 

Asimismo, detallamos como marco teórico tres ejes principales abordados por la 

serie: la sociedad conservadora, las mentiras y el conflicto intrafamiliar.

Finalmente, lo mencionado fue comprobado en los análisis de las encuestas 

realizadas a un público espectador adolescente, ello evidenciará cómo estos tres 

ejes no solo existen en esta serie, sino en sus vidas, su realidad y la sociedad en la 

que vivimos.

En suma, se buscó enfatizar e indagar cómo las mentiras afectan el núcleo de 

la sociedad desde un contexto de familia conservadora y ponen en tela de juicio el 

bienestar y la tranquilidad de los personajes. Todo esto debido a que estos últimos 

no pueden deshacerse de una “mochila de engaños y mentiras” y cómo estas —a 

su vez— plasman y crean una realidad aparentemente perfecta y paralela muy di-

ferente a situaciones reales.

2. Estado del arte

Los autores más representativos y los estudios imprescindibles para la compren-

sión del tema son los que mencionarán a continuación.

León (2015) menciona lo siguiente:

Claro que familia es un núcleo de base decisivo en las sociedades, aunque 

no lo es siempre para todos, podría ser bienvenida la preocupación, todo 

depende de qué tipo de familia se trata. Desde hace tiempos hemos insistido 

que el espacio para actuar es más amplio, el de la cohesión social, siempre 
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mal entendida, pero que requiere atención para hacer del barrio, la unidad 

de base de la vida colectiva un medio favorable a generar confianza y con-

vivencia. (párr. 4)

La familia es, para muchos teóricos, el núcleo básico de la sociedad y es la 

primera institución en la que nos formamos como personas. Es la unidad social 

imprescindible. Precisamente, es en esta institución donde uno se forma como 

persona y se inculcan valores familiares. Desde un punto de vista psicológico, este 

núcleo es vital para que la persona aprenda a entablar relaciones o lazos con otras 

personas.

Vargas Llosa (1990) señala que “los hombres no viven solo de verdades, les 

hacen falta las mentiras, pero las que inventan libremente, no las que se les im-

pone” (p. 10). Además, añade que si, por un lado, las verdades nos permiten cono-

cer lo que fuimos o seremos como colectividad humana, por otro, con la fantasía, 

podemos conocer lo que somos como individuos y lo que quisimos ser y que por 

tanto es frustrado.

La mentira tiene un atractivo especial debido a su capacidad para cambiar 

la realidad. Este poder de la mentira hace que haya mitómanos, personas que 

construyen un mundo paralelo a base de creer sus propias falsedades. El abuso 

de la mentira puede hacer perder la referencia de la verdad y traer consecuencias 

psicóticas. El uso de las mentiras a discreción, aunque sean muy sutiles, leves o 

piadosas, puede provocar la pérdida de orientación, es decir, se perdería todo re-

ferente de la verdad.

La supervivencia en un medio social complejo ha favorecido el desarrollo de 

la neocorteza cerebral en el ser humano y en otros mamíferos superiores, 

que ha hecho posible la adquisición de habilidades mentales extraordina-

rias, como son la auto-conciencia y la teoría de la mente, que permiten no 

sólo reconocer características personales sino también anticipar los pen-

samientos e intenciones de los congéneres, aumentando así las habilidades 
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sociales y la cohesión grupal. (Lemos, 2005, p. 57)

Asimismo:

El disimulo y el engaño a los demás no hubiera alcanzado tales órdenes de 

magnitud si los humanos no hubiéramos desarrollado también la habilidad 

de engañarnos a nosotros mismos. El autoengaño nos ayuda a mentir a 

otros de manera más convincente, y la capacidad para creernos nuestras 

propias mentiras nos ayuda a embaucar más eficazmente a los demás. Por 

otra parte, nos permite alcanzar el grado de perfección de “mentir con sin-

ceridad”, sin necesidad de hacer un montaje teatral para fingir que estamos 

diciendo la verdad. Esta es la tesis del socio biólogo Robert Trivers (2002). 

(Lemos, 2005, p. 57)

Hogenboom (2017) menciona:

Engañar ‘diciendo la verdad’ es algo omnipresente en la sociedad actual. 

Mentimos todo el tiempo, incluso pese al hecho de que supone un esfuerzo 

mental mucho mayor que decir la verdad. (parr. 5)

Igualmente señala:

Mentir puede y de hecho sirve para tortuosos propósitos sociales. Puede 

ayudar a alguien a pintar un panorama mejor que la verdad o servir a un 

político a esquivar una pregunta incómoda. No es ético y empeora la demo-

cracia. Pero es cómo funciona el ser humano”, considera Rogers [Feldman]. 

Desafortunadamente, la prevalencia de las mentiras puede ser consecuen-

cia de la manera en que nos han educado. Las mentiras juegan un papel im-

portante en nuestras interacciones sociales cuando somos jóvenes. (párrs. 

43-46)

Caldas (2000) afirma que:

La negación correspondiente que surge en la familia tiene su motivación 

en la necesidad de mantenerse a sí misma delante de un miedo cada vez 
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mayor de destrozarse. … La manutención de secretos provoca un restar de 

la “presencia” emocional del contexto relacional. La presencia física en la 

familia de aquél que guarda el secreto, da la impresión de que su presencia 

emocional fue totalmente quitada o distorsionada por la mala representati-

vidad, defensividad o extrema reactividad que tiene la función de proteger el 

secreto (Kreston y Bepko). (p. 89)

3. Objetivos

Objetivo general:

•	 Inferir a partir de la serie La casa de las flores la manera en como el con-

servadurismo social influye directa e indirectamente en las mentiras, secretos y 

engaños, y delimita el comportamiento de los jóvenes.

Objetivos específicos

•	 Evaluar las creencias de los jóvenes sobre las mentiras y los secretos, y 

las consecuencias de estos.

•	 Analizar desde la percepción de los jóvenes la dificultad de sostener 

mentiras en la era digital y redes sociales.

•	 Analizar la existencia de conservadurismo en la sociedad latinoameri-

cana expresado en las dificultades que tienen los jóvenes en comparación con los 

personajes de la serie La casa de las flores.

4. Marco teórico

4.1 Perfil de los personajes

a.	 Virginia de La Mora

•	 Mujer empoderada, orgullosa, matriarca, jefa del hogar y negocio familiar.
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•	 Le da mucha importancia a las apariencias.

•	 Su prioridad es conservar la buena imagen de su familia a toda costa.

•	 Afiliada a sustancias alucinógenas.

b.	 Ernesto de La Mora

•	 Experto en llevar una doble vida con diferentes familias y negocios.

•	 Tiene experiencia en engañar y lucir bien ante la sociedad.

•	 Manifiesta a la sociedad y su entorno que los de La Mora son una familia 

ejemplar.

c.	 Paulina de La Mora

•	 Hija mayor de los de La Mora.

•	 Intenta resolver los problemas o líos en los que se mete su familia y cercanos.

•	 Mediante sus acciones trata de complacer a la gente que aprecia.

•	 Madre soltera.

•	 Su ex pareja decidió volverse transexual

d.	 Julián de La Mora

•	 Inmaduro, no sabe lo que quiere

•	 Muchos de sus problemas son por la infidelidad y sus indecisiones.

•	 Bisexual reprimido por su familia

•	 Tiene una doble relación: frente a la sociedad con Lucía y en su intimidad 

con Diego.

e.	 Elena de La Mora

•	 Arquitecta titulada.

•	 Vive en Nueva York, porque quería alejarse de su familia conservadora.

•	 Cree que sus problemas son mucho más complejos que los de los demás.
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•	 Indecisa al realizar elecciones y tomar caminos.

•	 Ninfómana.

•	 En ciertos casos, es testaruda.

f.	 José María Riquelme

•	 María José es una mujer transexual, padre de Bruno y exesposo de Paulina.

•	 Vive en el extranjero donde trabaja como abogado. En la segunda tempo-

rada conocemos mejor a María José, quien finalmente es aceptada por 

Virginia de La Mora.

•	 Es comprensivo y hace lo posible por apoyar a Paulina y a su hijo.

g.	 Diego Olvera

•	 Considerado uno de los más leales; sin embargo, puede generar sorpresas.

•	 Tiene el poder de engañar.

•	 Encuentra opciones de traición.

h.	 Bruno Riquelme de la Mora

•	 Hijo de Paulina y de María José.

•	 Aunque aún es joven, comprende las situaciones y sentimientos de los 

demás.

•	 Toma a la ligera muchas de las situaciones que se observan en la serie.

•	 Bebe alcohol cuando tiene la oportunidad de hacerlo.

4.2	 Las mentiras

Para iniciar es necesario aclarar el concepto de mentira o mentir. Según la Real 

Academia de la Lengua Española (s.f.), mentir proviene del latín mentira y la define 

como “expresión o manifestación contraria a lo que se sabe, se cree o se piensa”. 

Esta definición es escasa, porque no estipula si la acción es cometida de forma 
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consciente o inconsciente. No debe confundirse error con mentira. Si es cometida 

sin intención, entonces es un error. Para Agustín de Hipona (420), “la mentira es la 

significación de una cosa falsa con la voluntad de engañar”. Además, la esencia del 

saber, creer o pensar podría ser el producto de una mentira o la mentira misma. Si 

se afirma o manifiesta lo contrario, no sería mentira, sería verdad.

Nietzsche (1990) escribió que “el mentiroso utiliza las designaciones válidas, 

las palabras, para hacer aparecer lo irreal como real”. La mentira es la herramien-

ta del mentiroso. Son las designaciones válidas que sirven para aparecer lo irreal 

como real y es usada intencional y conscientemente.

Una parte de todo engaño es la de “formación de impresiones” o “manejo de 

impresiones”, al proporcionar información dirigida a crear una imagen socialmente 

adecuada de nosotros mismos. La mentira cumple no sólo la función de ocultar 

la verdad, sino también la de dar impresión favorable ante los otros, dando segu-

ridad y protección, y evitando la vergüenza pública y la valoración negativa de los 

demás.Queremos proyectar ser más inteligentes, educados, atractivos, poderosos 

o simplemente ricos de lo que en realidad somos. No se salva nadie de la mentira. 

El valor de la comunicación es más lo que sugiere que lo que refiere. Si tuvié-

ramos que revisar en cada conversación nuestras frases, nuestras comunicacio-

nes serían limitadas y aburridas, mermando nuestra capacidad de comunicación 

y nuestras posibilidades de interacción. Queremos despegarnos de la realidad y si 

algo nos parece interesante, pensamos que debe tener algo de verdad o deseamos 

que así sea

En todos los países de América Latina hay familias de abolengo, de prestigio 

o de privilegios. En La casa de las flores, está la familia De La Mora, muy conocida 

por haber participado en todos los eventos donde México perdió territorio, pero 

son así una de las familias con más historia, tradición y —algunos dirían— alcurnia. 

Siempre salen perfectos en las fotos de la sección de Sociales. Son la quintaesen-

cia de la distinción, la clase y sobre todo, la decencia y la moral. Representan este 
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epítome donde el asunto de la moral va mucho más allá que en los otros países 

de nuestra región. Una familia que constituye el ejemplo de la sociedad, con una 

pareja sólida y tres hijos perfectos, al menos por fuera.

Sobre todo, el pilar de todo esto son las mentiras, que constituyen la forma-

ción de todas estas características consolidadas en un negocio próspero y legal, 

además de distinguido, que es el que mantiene a la familia.

Figura 1. Familia De La Mora.

4.2.1. Tipos de mentiras

4.2.1.1. Ocultación, escondiendo o callando un hecho u opinión

Las mentiras de ocultación persiguen retener la información intencionadamente. 

La omisión de elementos en la comunicación lleva a una falsa interpretación por 

parte del destinatario o receptor. Según la psicología de la mentira, el mentiroso 

engaña suprimiendo la verdad a través de silencios, descripciones vagas o muy 

generales, evasión de preguntas, emoción fingida, ira o indignación. También es 

ocultación revelar la verdad a medias sin exponer elementos clave de la informa-

ción que, siendo verdadera, esquiva el asunto, desvía la atención o provoca una 

interpretación errónea de los hechos.

Admitir la verdad de forma exagerada o errónea también es una forma de 
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ocultación o mentira: “Sí, voy robando a la gente por la calle”. Otra forma es utilizar 

términos, frases, expresiones o giros que desvirtúen o atenúen el hecho que se 

quiere ocultar. Es una mentira difícil de admitir: es la más corriente y la más ven-

tajosa para el mentiroso, ya que siempre hay una vía de escape. Si se le descubre 

puede atribuir lo que dijo a un olvido, a que no se le preguntó precisamente eso, a 

que no entendió las palabras que se utilizaron, a que creía que querían saber otra 

cosa o a que malinterpretó la pregunta.

Tal es el caso de Paulina de la Mora, la única de toda la familia De La Mora en 

saber de la existencia de La casa chica y, por defecto, de la amante e hija que tenía 

su padre. Ella llevaba sabiéndolo por más de siete años, guardó el secreto hasta 

que Roberta decidió suicidarse en la florería y no le quedó más remedio que decir 

parcialmente la verdad, atribuyéndolo a un “olvido”. Sin embargo, conforme los he-

chos van transcurriendo, más elementos veraces salen a la luz y la confesión de la 

realidad le es inminente. Cabe resaltar que es gracias a la presión de los abruptos 

acontecimientos que ella decide confesar lo sucedido poco a poco, ya que, de no 

haber sido así, habría seguido manteniendo el secreto bajo siete candados.

Figura 2. La hija de Judas.

4.2.1.2. Falsificación o creación de una historia

En la psicología de la mentira hablamos de falsificación, que consiste en la presen-

tación de información falsa o en la invención de una historia falsa para confundir 
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o engañar. El mentiroso proporciona datos, detalles o explicaciones como si fue-

ran ciertos. Necesita para ello poseer buena memoria, anticipación y no perder la 

compostura. Si la mentira no consigue su objetivo de engañar a los demás debe 

volver a la falsificación inventando más cosas, o admitir parte o toda la verdad. El 

descubrimiento es inadmisible para los engañados e inaceptable para el mentiro-

so, ya que no tiene escapatoria.

Cuando Virginia decide mandar a prisión a Ernesto, la familia De La Mora debe 

seguir manteniendo una imagen de perfección frente a la sociedad y habladurías 

de la gente. Es por ello que Paulina va a visitarlo y juntos crean una historia que 

cubrirá su ausencia por un tiempo indefinido: Ernesto se fue a Japón por asuntos 

laborales. Como consecuencia, se creó el efecto bola de nieve, poco a poco se hacía 

más difícil mantener una línea concreta de los hechos, pues ante la prolongación 

de la ausencia al no poder pagar la fianza, más elementos eran necesarios para 

matizar la mentira y hacerla real.

Figura 3. Ernesto en “Japón”.

Como podemos comprobar a lo largo de la serie, los mentirosos saben cuán-

do pueden usar la mentira de ocultación o la de falsificación. La primera ofrece 

siempre más vías de escape y la falsificación exige esfuerzo mental. Construir 

una historia falsa cuesta siempre más que exponer la realidad. Su elaboración 
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requiere esfuerzo, debe ser compatible y consistente con los datos que conoce el 

destinatario. Para detectarlas se busca, entre otros datos, la congruencia entre los 

distintos elementos de la información que se va proporcionando e indicios del ma-

yor esfuerzo mental que requiere este tipo de mentira.

4.2.2 La imposibilidad de no mentir

Si todo el mundo miente, ¿por qué se defiende la sinceridad y no la mentira?

Hitler comentó alguna vez: “las grandes masas sucumbirán más fácilmente a una 

gran mentira que a una pequeña”. El ser humano está constantemente involucrado 

con la mentira, como creador o como objetivo. El mentir es concebido por muchas 

culturas como un acto inmoral que, además, genera desconfianza. Pero, ¿por qué 

la mentira es tan usual en el entorno social?

“Es imposible no mentir. La antigüedad de la mentira en el ser humano es la 

misma que la de la verdad”, asegura Adriana Guraieb, miembro de la Asociación 

Psicoanalítica Argentina (APA) y full member de la Asociación Psicoanalítica 

Internacional (IPA). Explica que las mentiras no son necesariamente dañinas y que, 

por el contrario, suelen “ser necesarias”.

La especialista señala:

No tiene que ver con la mentira, sino con la intencionalidad de la mentira. 

Por ejemplo, podríamos decir que un escritor, que inventa historias en sus 

escritos, es un recontra mentiroso, pero lo hace con un fin importante para 

la literatura y la cultura. En cambio, un delirante que construye un mundo 

irreal para dañar, no tiene un buen fin en sus mentiras. (Guraieb, comunica-

ción personal)

La mentira como una forma de creatividad parece la excusa perfecta para los 

mitómanos, pero la idea ha sido fundamentada. “Hace poco, una investigación de 
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la Universidad de Toronto, Canadá, señalaba que los chicos que saben decir men-

tiras tienen mayores probabilidades de prosperar en su vida de adultos” (Guraieb, 

comunicación personal).

4.2.2.1. A todos los individuos les gusta escuchar halagos y les disgustan las 
ofensas o comentarios destructivos

La mentira puede ser una alternativa de respuesta a una verdad ofensiva. Si una 

persona miente respecto de la otra, entonces sus relaciones sociales no son afec-

tadas e incluso pueden mejorar. Al menos que la mentira perjudique a alguna o 

ambas personas —en lugar de dejarlas en el mismo estado o beneficiarlas— me-

jorará sus relaciones con los demás miembros de la sociedad, evitará el recha-

zo y garantizará su estancia dentro del sistema social. Por ello, como argumentó 

Nietzsche (1990): “los hombres no huyen tanto de ser engañados como de ser per-

judicados mediante el engaño” (p. 4). Es una condición indispensable que la menti-

ra no perjudique a la persona engañada.

Ejemplificar esto en la serie es ideal con Carmelita, la “maestra de los chis-

mes”. Este personaje procura mantenerse vigente gracias al poder de las habla-

durías. Frente a la familia De La Mora tiene una verborrea interminable de buenos 

deseos y excelentes calificativos, pero cuando se voltea para hablar con otras per-

sonas ajenas a la familia, dice cualquier sinsentido para llamar la atención de su 

círculo social, independientemente de si esto perjudique a algunos individuos.  Es 

por esto último que, gracias a uno de los chismes de esta señora, Elena De la Mora 

y Claudio se ven obligados a diseñar un plan que contraataque frente a los chismes 

que está a punto de esparcir.
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Figura 4. Personaje de Carmelita, vecina de la familia De La Mora.

Figura 4. Elena y Claudio.

4.2.2.2. Toda sociedad necesita una figura de autoridad que le ayude a man-
tener el orden y garantizar el cumplimiento de sus derechos

Algunas veces la mentira ha servido para llegar al poder y mantenerlo. En estas 

ocasiones, quien consiguió el poder mintió al tratar de persuadir a la gente para 

convencerla de que él era la mejor opción y que tenía las cualidades necesarias 

para ostentar ese poder. Según Maquiavelo (1943), “un príncipe, y especialmente 

uno nuevo, que quiere mantenerse, debe comprender que … para conservar el 

orden en un Estado, está en la decisión de obrar contra su fe, contra las virtudes 

de la humanidad, caridad, y aun contra su religión”. Esto es, si el príncipe quería 

mantenerse y conservar el orden, debía mentir. El gobernante podría conseguir la 
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desconfianza del pueblo; sin embargo, este mismo autor menciona que “es nece-

sario saber bien este artificioso natural y tener habilidad para fingir y disimular”.

Como claro ejemplo, tenemos a Virginia de la Mora, matriarca y jefe de la fa-

milia, quien en un inicio es presentada como víctima de toda la situación, pero con 

el pasar de los episodios, notamos que para mantener su lugar como prestigiada 

familia recurre a las mentiras. Al verse presionada por la falta de dinero y la futura 

quiebra de La Casa de las Flores, se refugia en la venta de marihuana, mintiendo 

y poniendo en riesgo a su familia. Finalmente, el mayor secreto es descubierto: 

lleva más de treinta años ocultándole la verdadera identidad del padre de Paulina, 

haciéndole creer que era Ernesto, pues ella se casó estando embarazada de otro 

hombre. No obstante, una vez más, para mantener la imagen de familia honrosa y 

perfecta, llegó a un acuerdo con su futuro esposo de llevar el secreto hasta la tum-

ba. Retratando la imagen de figura representativa de la familia, Virginia ha mentido 

no solo a sus seres queridos, sino a todo su círculo cercano con el fin de preservar 

y conservar el linaje. 

4.2.2.3. El hombre puede crear relaciones mediante el lenguaje oral

La mentira, a su vez, está expresa por medio de este lenguaje. Como el lenguaje es 

un instrumento que integra al ser humano en la sociedad, si se quieren formar vín-

culos sociales, es imposible prescindir de ella. El hombre aprende a mentir cuando 

se relaciona socialmente, usa el lenguaje oral y se integra a círculos sociales como 

la familia, la escuela o los amigos. Dentro de estos círculos, se crean mentiras y 

el hombre aprende. Por lo tanto, la mentira es inherente al hombre social.  A todo 

esto, Wittgenstein (1999) manifiesta que:

El aprendizaje del lenguaje no es una explicación, sino un adiestramiento. 

Los niños son educados para realizar estas acciones, para usar con ellas 

estas palabras y para reaccionar así a las palabras de los demás. … Todo el 

proceso del uso de palabras es uno de esos juegos por medio de los cuales 
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aprenden los niños su lengua materna. … Mentir es un juego del lenguaje 

que requiere ser aprendido como cualquier otro.

Entendemos por esto que la mentira es un constructo social que se inculca 

desde la niñez. En la serie, conocemos a la pequeña Micaela, la hija escondida de 

Ernesto y Roberta, una niña tímida, asustada y cohibida por el repentino suicidio de 

su madre. Busca refugiarse en Virginia y se hace muy amiga de Bruno, el hijo de 

Paulina, pero el ser una nueva integrante de la familia también provoca que muchas 

veces no tomen noción de su presencia. Se vuelve testigo, hablando de un caso en 

particular, de la relación secreta entre Elena y Claudio. Estos, al notar que se ente-

ró de la situación, la fuerzan a mentir bajo engaños y sobornos. Menosprecian las 

consecuencias que puede conllevar.

Figura 6. Elena, Claudio y Micaela.

4.2.3 Las mentiras piadosas

Son esos engaños que, aparentemente, están justificados, porque tienen el objeti-

vo de evitar que otra persona sufra. Alguien decide ocultar la verdad para que otro 

no tenga que lidiar con una realidad demasiado difícil.

En ocasiones recurrimos a las mentiras piadosas para evitar un conflicto. En 
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el fondo, creemos que esa persona no está preparada para comprender o asumir 

nuestra perspectiva, por lo que preferimos mentir. 

En esos casos, con esa mentira “piadosa” no estamos solo protegiendo al otro, 

sino también a nosotros mismos, nos protegemos de una discusión y evitamos 

dañar una relación que para nosotros tiene algún valor. De hecho, en muchas si-

tuaciones nos resulta más práctico y rápido recurrir a una mentira que utilizar el 

tacto para contar una verdad.

De hecho, un experimento realizado en la Universidad de Ámsterdam develó 

que las personas suelen mentir cuando pueden justificar esa mentira ante ellas 

mismas. De esta forma no se produce una disonancia cognitiva; es decir, pueden 

mentir y, a la misma vez, seguir creyendo que son personas honestas.

4.2.3.1. El término “mentiras piadosas” es generado por diferentes inferen-
cias en las personas que las emplea y se ve obligada a recurrir a ellas

4.2.3.1.1. Implican un juicio condescendiente

Una mentira piadosa siempre implica que alguien ha decidido que no contamos 

con los recursos psicológicos suficientes como para lidiar con la verdad. Cuando 

alguien decide esconder la realidad por el “bien” del otro, presupone que esa per-

sona no es capaz de asumir determinadas consecuencias. Por tanto, este tipo de 

mentiras siempre implica un juicio sobre nuestras capacidades, una valoración 

que no siempre es adecuada. De hecho, a muchas personas lo que más daño les 

causa es saber que alguien creyó que no estarían a la altura de la verdad o que 

simplemente no merecían saberla.

4.2.3.1.2. Nos impiden decidir conscientemente

Recurrir a una mentira piadosa implica arrebatarle a alguien la posibilidad de de-

cidir, quizá incluso sobre su destino o un acontecimiento importante de su vida. 
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Obviamente, tomar decisiones de espaldas a la realidad no es bueno. Cuando nos 

mienten y nos ocultan una parte de la realidad, nos condenan a vivir en la ignoran-

cia, que puede ser muy dañina y traernos consecuencias que no somos capaces 

de anticipar. De esta forma, al enfrentarnos al problema, solo estaremos buscando 

soluciones para una parte de la realidad, obviando el resto. Por supuesto, en es-

tas condiciones, la solución que encontremos será un mero parche que no servirá 

para detener la hemorragia.

4.2.3.1.3. Nos arrebatan los sentimientos

Hay hechos que duelen. No podemos negarlo. Sin embargo, ningún sentimiento 

es inútil. A lo largo de la vida sufrimos y lloramos por muchas causas. Todos esos 

sentimientos no caen en saco roto sino que forman parte de nuestro bagaje emo-

cional, nos convierten en personas más fuertes y sensibles. Nos permiten com-

prendernos mejor y hasta nos ayudan a cambiar nuestra ruta, poniendo rumbo a 

un lugar donde estemos mejor. De hecho, lo más curioso de muchas de las menti-

ras piadosas es que a veces esconden una verdad que ya sospechamos, por lo que 

en realidad seguimos sufriendo, víctimas de la desazón y la incertidumbre. 

4.2.3.1.4. Nos impiden crecer

Las mentiras piadosas normalmente esconden un problema. Sin embargo, lo cier-

to es que se basan en una concepción errónea de la palabra “problema”, cuya raíz 

etimológica realmente significa “proyecto”. De hecho, los problemas no son nega-

tivos en sí mismos, son una oportunidad para crecer y desarrollar nuevas herra-

mientas psicológicas que antes no teníamos. Por eso, en muchos casos esconder 

un problema o mentir al respecto implica negarle a alguien una oportunidad de 

cambio y crecimiento. 

Al inicio de la serie Julián se define a sí mismo como un homosexual de closet, 
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que se ha visto obligado a mentirle a su familia al respecto por el “qué dirán”, ya 

que mantenía una relación pública con su novia Lucía, pero en secreto se acostaba 

con Diego, el contador de La Casa de las Flores. Utilizaba esta coartada para que 

no sospechen de él. Miente en reiteradas ocasiones no solo a su madre, quien lo 

apoya tras asimilar la sexualidad de su hijo, sino también a Diego, el hombre que 

supuestamente ama. Le oculta que lo engaña, que se escapa para no tener que dar 

la cara y lo hace bajo el manto de temer herir los sentimientos de las personas que 

lo rodean.

Figura 7. Julián y Diego.

4.3	 La percepción que se tiene sobre una sociedad influyente 

La familia es, para muchos teóricos, el núcleo básico de la sociedad y es la primera 

institución en la que nos formamos como personas: es la unidad social imprescin-

dible. Precisamente, es en esta institución donde uno se forma como persona y se 

inculcan valores familiares. Desde un punto de vista psicológico, este núcleo es vi-

tal para que la persona aprenda a entablar relaciones o lazos con otras personas. 

Esto se explica en la siguiente cita:

Claro que familia es un núcleo de base decisivo en las sociedades, aunque 

no lo es siempre para todos, podría ser bienvenida la preocupación, todo 

depende de qué tipo de familia se trata. Desde hace tiempos hemos insistido 

que el espacio para actuar es más amplio, el de la cohesión social, siempre 

mal entendida, pero que requiere atención para hacer del barrio, la unidad 
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de base de la vida colectiva un medio favorable a generar confianza y con-

vivencia. (León, 2015)

4.3.1. Conservadurismo cultural en la serie La casa de las flores

La serie La casa de las flores está ambientada en el contexto de una sociedad 

mexicana. Normalmente cuando escuchamos la palabra “conservadurismo”, esta 

tiene una innegable relación con la religión, puesto que en México un símbolo de la 

sociedad es la creencia en la Virgen de Guadalupe, quien es la patrona de México 

para muchos. Precisamente, esta serie transcurre al interior de esa sociedad con-

servadora, donde la homosexualidad, la transexualidad, las drogas, las relaciones 

extramatrimoniales, entre otros temas no son bien vistos y son censurados cultu-

ralmente en ocasiones.

Asimismo, se evidencia la convivencia de los personajes en un contexto fa-

miliar inestable, lleno de mentiras y engaños. Sin embargo, vemos que uno de los 

personajes principales, Virginia de La Mora, busca, a pesar de todos los problemas, 

seguir siendo el ejemplo de familia perfecta en su vecindario. Además, ella siem-

pre quiere, por el cumpleaños de su esposo y el aniversario de su florería, salir en 

la portada principal de revistas manteniendo la reputación familiar intachable. Es 

evidente la búsqueda de Virginia de La Mora por querer mantener la perfección 

ante los demás. Esto podría responder inconscientemente a cierto comportamien-

to conservador. 

Figura 8. Narciso Capítulo 1 ”Símbolo de mentira”.
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Como mencionamos, la serie aborda de muchos temas: la homosexualidad, 

el matrimonio, la transexualidad, los drag queen, relaciones amorosas, etc. Estos 

son parte importante de la identidad y los conflictos de los personajes de la serie. 

Por ejemplo:

Julián y Diego son homosexuales. Su relación amorosa estuvo oculta por 

años; por ende, Julián, quien es hijo de los de La Mora, tuvo que esconder su ho-

mosexualidad a sus padres, pues tenía miedo de que ellos no lo aceptaran. Esto 

nos lleva a pensar una idea bastante controversial, que precisamente se evidencia 

en las entrevistas y resultados donde la mayoría sí cree que la homosexualidad se 

protege en el polo de la mentira. Asimismo, Julián tuvo que mantener una relación 

con una mujer llamada Lucía. Este personaje solo está con Julián por querer ganar 

prestigio en la sociedad, debido a que la familia De La Mora es socialmente perte-

neciente a la élite. 

Finalmente, Caldas et al. (2000) mencionan que:

la negación correspondiente que surge en la familia tiene su motivación en 

la necesidad de mantenerse a sí misma delante de un miedo cada vez ma-

yor de destrozarse. […] La manutención de secretos provoca un restar de 

la “presencia” emocional del contexto relacional. La presencia física en la 

familia de aquél que guarda el secreto, da la impresión de que su presencia 

emocional fue totalmente quitada o distorsionada por la mala representati-

vidad, defensividad o extrema reactividad que tiene la función de proteger 

el secreto. (p. 89)

Esto es evidente a lo largo de la serie conforme Virginia de la Mora, quien es el 

personaje más conservador, quiere mantener a toda costa muchos secretos, inclu-

so su adicción a la marihuana. Ella se refugia en este vicio para escapar de esa rea-

lidad creada a base de mentiras, evidentemente presentada como consecuencia.
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Figura 9. Virginia de La Mora fumando marihuana.

4.3.2. Conservadurismo en la actualidad

Actualmente, el hecho de que el conservadurismo inspire asociaciones negativas 

(anticuado, retrógrado, inmovilista, etc.) tiene que ver con la cultura dominante en 

nuestra época: la economía. Hace tiempo que todos hemos interiorizado el princi-

pio termodinámico de esta: el que no se mueve, se queda atrás. Pero avanzar sig-

nifica dejar atrás lo viejo, ya sean personas o estructuras. La teoría económica ha 

creado términos para referirse a ello, como “destrucción creativa” o “disrupción”.

Desde el punto de vista político, las disrupciones se perciben como un fenó-

meno liberal. Se consideran parte de una venerable tradición cuyo propósito, des-

de la Ilustración hasta nuestros días, es liberar a la humanidad de toda clase de 

ataduras: la superstición, la religión, las barreras de clase y condición social, los 

gremios y las restricciones al comercio. Hoy en día se le llama “liberalización”. Las 

transacciones financieras se deben efectuar libres de control, los trabajadores tie-

nen que ser contratados y despedidos a discreción, las cláusulas de salvaguardia 

de las particularidades regionales se han de eliminar. Se supone que esta libera-

lización es beneficiosa para todos, pero, en realidad, solo lo es para una parte, la 

más poderosa, rica y flexible (Ebel, 2018). 
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4.4.	 Conflicto intrafamiliar 

Evidentemente, el conflicto familiar es algo natural, puesto que en la convivencia 

de los miembros de una unidad familiar con diferentes edades, pensamientos y 

formas de ver la vida el conflicto es algo inevitable. No obstante, lo fundamental no 

es evitar el conflicto a toda costa, puesto que eso es imposible, sino evitar la esca-

lada de agresividad y manejarlo de forma inteligente y asertiva.

En el momento en el que en una familia o unidad familiar aparece un conflicto, 

aparece también una inestabilidad que puede acarrear frustraciones y preocupa-

ciones desmesuradas en algunos miembros. Además, pueden comenzar a resur-

gir antiguos problemas que no fueron solucionados y que solamente contribuyen a 

hacer la bola del conflicto más grande.

4.4.1. Tipos de conflicto intrafamiliar

4.4.1.1. Conflictos en la pareja

Son los que aparecen por el hecho de que cada persona actúa, piensa y siente de 

forma diferente. Es inevitable que en las parejas aparezcan situaciones de conflic-

to o crisis, que si se resuelven de forma correcta ayudarán al crecimiento personal 

y de la propia pareja.

La mayoría de estos enfrentamientos tienen su origen en malentendidos que 

surgen de manera cotidiana. Algunos de los elementos que los causan son:

Mala comunicación

De forma habitual y especialmente cuando estamos enfadados utilizamos una for-

ma de expresarnos que puede no ser la más adecuada. En estos momentos sole-

mos explicar nuestro malestar en forma de reproches a la otra persona.

También utilizamos la queja, la mayoría de las veces haciendo responsable o 
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culpable a la otra persona de lo que está ocurriendo. Otra manera de expresarnos 

en estos momentos es generalizando, utilizando expresiones como “siempre ha-

ces lo mismo” o “nunca me haces caso”.

Estamos manifestando que siempre sin excepción la otra persona se compor-

ta de esta manera que nos molesta, aunque en la mayoría de los casos esto no es 

real y provoca malestar en la otra persona.

Además con frecuencia utilizamos un estilo de comunicación agresivo que no 

es adecuado en este tipo de conflictos, porque lejos de ayudar a resolver el proble-

ma, lo agrava y contribuye a deteriorar la relación. Este estilo agresivo se caracte-

riza por el uso de insultos, amenazas o faltas de respeto.

Pérdida de libertad

Cuando uno de los miembros o los dos tienen la sensación de pérdida de libertad 

a causa de la relación. 

Querer cambiar al otro

Esta situación genera conflictos de forma muy frecuente en las parejas que se em-

peñan en imponer al otro la manera de ser o de pensar que se considera adecuada.

Es importante aceptar que la otra persona es única e irrepetible, por eso tiene 

sus propios gustos o formas de pensar.

Incapacidad de solucionar problemas

Se trata de la falta de entrenamiento y habilidades para solucionar problemas; es 

decir, ausencia de la habilidad de resolución de problemas, asertividad y otras.
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4.4.1.2. Conflictos entre padres e hijos

Este tipo de conflicto a su vez lo podemos dividir en otros más específicos en fun-

ción de las etapas vitales.

Conflictos en la infancia

Esta etapa se caracteriza fundamentalmente por el desarrollo de la persona hacía 

su autonomía. Se trata de aprender a realizar las cosas por sí mismo, cómo está 

aprendiendo qué hacen sus padres u otras personas significativas que se encuen-

tran a su alrededor.

En este proceso hacia la autonomía del niño es donde suele surgir el conflicto. 

Esto puede deberse a distintas razones: los padres no saben cómo facilitar esta 

autonomía, el niño tiene unas demandas que no coinciden con lo que los padres 

consideran adecuado, el niño avanza en una dirección que los padres no quieren, 

etc.

Conflictos en la adolescencia

Esta etapa que está entre los doce y los dieciocho años se caracteriza por los 

cambios rápidos que experimenta la persona y por una particular inestabilidad 

emocional. Además es en este momento cuando se fijan las principales pautas de 

comportamiento y valores que regirán su vida.

De forma habitual los objetivos de los adolescentes no suelen estar de acuer-

do con los de los padres. A menudo esta etapa es en la que surgen más conflictos 

y dificultades de relación y además en la que las diferencias generacionales se 

manifiestan en mayor medida.
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Conflictos con hijos adultos

Este tipo de conflictos suele surgir de las diferentes formas de decidir, organizar-

se o vivir de dos personas que ya son adultas e imponen sus derechos a pensar y 

actuar de la manera que cada uno considera más adecuada.

4.4.1.3. Conflictos entre hermanos

Los enfrentamientos entre hermanos son muy habituales y naturales. Suelen du-

rar poco tiempo y los acaban resolviendo por ellos mismos, sin ser necesaria la 

intervención de los padres.

Esto es muy importante porque sirve de enseñanza para resolver conflictos 

en la vida adulta con otras personas sin la necesidad de que intervenga un tercero.

4.4.2. Según el foco

Estos conflictos se categorizan según la fuente o foco del problema y, aunque se 

describen de forma separada, pueden darse más de un tipo al mismo tiempo.

4.4.2.1. Crisis propias del ciclo vital

Cada cambio o salto de una etapa del ciclo vital a otra suele venir acompañado de 

algún conflicto. Esto es debido una serie de factores como nuevas responsabilida-

des, asimilación de nuevos roles o acontecimientos como matrimonios, jubilacio-

nes o defunciones.

Si estos conflictos intentan ser neutralizados o son gestionados de forma poco 

perspicaz, pueden llegar a transformarse en auténticas crisis familiares.

4.4.2.2. Crisis externas

El origen de estas crisis se encuentra en la aparición de un acontecimiento inespe-
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rado. Estos acontecimientos abarcan desde la pérdida de un empleo, alguna clase 

de accidente, el fallecimiento de una persona querida, etc.

Lo que suele caracterizar a estas crisis es la búsqueda de culpables por par-

te de la persona más afectada, en vez de procurar acostumbrarse a las nuevas 

circunstancias.

4.4.2.3. Crisis estructurales

En esta clase de dificultades se repiten y renuevan antiguas crisis o sucesos, ha-

ciendo que los conflictos reaparezcan entre los miembros de la familia.

4.4.2.4. Crisis de atención

Estas crisis son propias de unidades familiares en las que residen personas depen-

dientes o desvalidas. En estos casos los conflictos aparecen cuando las personas 

encargadas de su cuidado ven limitadas o restringidas sus actividades habituales 

o sus libertades.

4.5.	 Consecuencias

4.5.1. Respuesta al conservadurismo: sociedad disruptiva

El modelo de sociedad disruptiva se ha puesto de moda en los últimos tiempos. 

Es el polo opuesto de los conservadores. “Disrupción” significa destruir también 

aquello cuyo valor se ha demostrado porque mañana mismo podría quedar anti-

cuado y ser un lastre.

Según la RAE, cuando mencionamos la palabra “disrupción” hacemos refe-

rencia a una “rotura o interrupción brusca”. Podemos decir entonces que al hablar 

de sociedad disruptiva hacemos referencia a una nueva sociedad que rompe con 

lo establecido, interrumpiendo el tradicional modelo de vida.
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En la sociedad reconocemos que se han dado nuevos cambios a nivel educa-

tivo, cultural, tecnológico, político, etc. Se podría decir que el dia de hoy se exige 

un mayor respeto a los derechos humanos. Muchos temas como los que se tratan 

en la serie La casa de las flores ya no son temas tabúes, estos pasaron a ser con-

versación y debate diario. La homosexualidad ya no se refugia en las mentiras ni 

engaños. Sin embargo, en nuestro interior el tema de las mentiras se resiste a su 

desarraigo y erradicación.

4.5.2 Mentir, un mal necesario

La mentira es una expresión o manifestación contraria a lo que se sabe, se cree o 

se piensa, y sabemos que es utilizada con el fin de ocultar la verdad.

El mentir no siempre es tan malo, por ejemplo, el filósofo Leo Strauss acentuó 

la necesidad de mentir para ocultar una posición estratégica o para ayudar a la 

diplomacia. Así lo hicieron también los representantes de la filosofía política, desde 

Maquiavelo hasta la “mentira noble” de Platón.

Utilizar mentiras nos puede servir para evitar u ocultar problemas en nuestras 

familias, trabajo, amistades; pero el problema que ocultamos puede permanecer. 

A menudo la mentira es la pronta solución a evitar discusiones familiares, perder 

amistades o nuestro empleo, etc. Se percibe como necesario emplearla en vez 

de solucionar el problema o la situación que nos lleva a mentir porque queremos 

escapar de ciertas verdades que pueden afectar nuestro entorno. No obstante, al 

mentir y faltar a dichas verdades comenzamos a destruirnos a nosotros mismos. 

Nuestra conciencia nos perturba cuando una mentira lleva a otra y a otra, y de re-

pente es a quienes queremos a los que les mentimos, temiendo la peor reacción 

de la otra persona, pero sin darnos cuentas tejemos una tela arañas de mentiras 

que al salir a la luz después de tiempo transcurrido hacen aún más daño que el 

que hubiera causado solamente la primer mentira o de hecho haber dicho la ver-

dad. Por ello, decimos que al cargar más mentiras en nuestra conciencia, estamos 
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“cargando más mochilas” de las cuales después será difícil librarse.

En suma, la mentira como una forma de creatividad parece la excusa perfecta 

para los mitómanos, pero la idea ha sido fundamentada. “Hace poco, una investi-

gación de la Universidad de Toronto, Canadá, señalaba que los chicos que saben 

decir mentiras tienen mayores probabilidades de prosperar en su vida de adultos” 

(Guraieb, comunicación personal).

Además, la licenciada ofrece otro dato llamativo que obtuvo de una encuesta 

que realizó el diario británico Daily Mail: “En promedio, decimos cuatro mentiras 

por día, lo que en toda nuestra vida sumarían, aproximadamente, unas cien mil”.

“El acto de mentir está mal visto. Pero decir que uno no miente es la mentira 

más grande que hay. Es imposible no mentir. Aunque sea en tonteras”, asegura 

Juliana Aguirre de 34 años, quien vive en el barrio porteño de Belgrano. Y dice que 

ni podría, ni siquiera, hacer un inventario por día de sus “mentirillas”, porque per-

dería la cuenta. 

Figura 10. Desborde de la familia perfecta. Capítulo 10 “Amapola” (Simb. 
Resurrección).

4.5.3. Actualidad: La casa de las flores 2 lanza nuevos pósters ironizando las 
campañas en contra de temas “tabúes”

Manolo Caro, director de la serie, resalta que la popular producción rompe con los 

recurrentes tabúes. Bajo el lema #NoTeMetasConMiFamilia, las diferentes piezas 
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dan la vuelta a algunos mensajes en contra del matrimonio igualitario que el Frente 

Nacional de la Familia ha lanzado en el país mexicano. “Esto no es natural. Obvio, 

estamos maquilladas”, “Esto no es un hombre. Son dos”, “A favor de la familia ori-

ginal y muy en contra de las imitaciones” o “Solo existen dos sexos: el mañanero 

y el resto” son algunas de las frases que se pueden leer en los seis pósters que 

forman la campaña.

En esta campaña, vemos como los temas tabúes se ironizan de tal forma que 

vemos reflejado en la serie esta nueva sociedad disruptiva, donde las nuevas ge-

neraciones cambian su mentalidad y por ende propician la deconstrucción de lo 

tradicional y la construcción de una “realidad moderna”.

Figura 11. Pósters.
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En conclusión, como vemos en los seis posters se ironizan temas como la 

familia tradicional, la homosexualidad, la transexualidad, la virginidad, etc. Esto 

refleja claramente cómo la sociedad está cambiando y se responde a la socie-

dad conservadora. Claro está que estos temas el día de hoy ya no son parte de la 

clandestinidad; al contrario, ahora son debates actuales por los cuales la sociedad 

disruptiva defiende.

5. Metodología: encuestas y resultados

5.1. Problema de la investigación

El problema de investigación se relaciona al pensamiento de los jóvenes acerca de 

cómo el conservadurismo social guía en algunas ocasiones las mentiras y engaños.

5.2. Muestra de estudio

La encuesta se realizó a una muestra de cincuenta adolescentes, entre las edades 

de diecisiete y veinte años.

Descripción de técnicas o instrumentos para recoger

Para la presente investigación se han usado dos técnicas para recoger informa-

ción: la encuesta y la observación.

Se aplicó una encuesta a cincuenta adolescentes vía web. Esta fue enviada a 

través de enlaces por distintas redes sociales. El medio para diseñar la encuesta 

fue la página Survey Monkey, con el fin de obtener información y opiniones distin-

tas concernientes al objetivo general de la investigación. 

La segunda técnica de recojo de información fue la observación a través de la 

revisión de video. De esta manera se buscó alcanzar los objetivos específicos de la 

investigación al analizar la existencia de conservadurismo expresada en acciones 

de los jóvenes en comparación con los personajes de la serie La casa de las flores.
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5.3. Preguntas y gráficos

•	 Requisito de participación: jóvenes que hayan visto la serie La casa de las flores.

•	 Edades: 17 – 20 años.

•	 Ubicación geográfica: Lima.

•	 Muestra: 50 personas.

5.3.1. Parte uno: opinión personal

Pregunta 1

Figura 15. 

En el resultado se evidencia que el 100 % de adolescentes mienten con frecuencia.

Pregunta 2

Figura 16. 
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Como vemos en el gráfico la mitad de los adolescentes encuestados sue-

len mentir “siempre”. Mientras que la otra mitad suele hacerlo “a veces” y “casi 

siempre”.

Pregunta 3

Figura 17. 

De los encuestados, vemos que más de la mitad considera que las mentiras 

protegen la integridad. Asimismo, en los comentarios la respuesta al porqué más 

recurrente fue que el decir que las mentiras evitan que uno se enfrente a situacio-

nes peligrosas y sea usada como un “escudo protector”.

Pregunta 4 

Figura 18. 

El 100% de los encuestados cree que frente a la sociedad sí es importante 
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tener una buena imagen. Esto es evidente si analizamos estos resultados en base 

al libro de Paula Sibilia (2008), La intimidad como espectáculo. Precisamente vemos 

que la sociedad en su proceso evolutivo cultural brinda mayor énfasis en un aspec-

to tan personal como lo es la imagen de cada uno, es decir, su apariencia.

Pregunta 5. ¿Qué situaciones consideras que justifican una mentira?

En esta pregunta la mayoría de encuestados brindó su opinión, pero todas 

ellas se resumen al hecho de que uno dice mentiras cuando está en una situación 

incómoda y decide escabullirse con una mentira. Esto en el análisis anterior de las 

mentiras podría decirse que son las mentiras piadosas las más usadas.

Pregunta 6

Figura 19.

Nuevamente, en el libro La intimidad como espectáculo (Sibilia, 2008) se habla 

de un contexto en donde la sociedad cambia junto con las tecnologías, algunas de 

ellas, por no decir las más conocidas, debido a la globalización actual impulsada 

por las redes sociales. Últimamente, vemos que en las redes sociales ocultar se-

cretos es muy sencillo, debido a que uno solo muestra una cara de la moneda; sin 

embargo, miente y esconde la otra.
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Pregunta 7

Figura 20.

Muchos psicólogos afirman que luego de un acto negativo suele darse el re-

mordimiento o lo que comúnmente conocemos como “la voz de nuestra concien-

cia”. En este caso, la mitad de los encuestados dicen que no sienten remordimiento 

luego de decir una mentira. Sin embargo, la mitad restante respondió “depende” 

y en los comentarios el más recurrente fue “depende del grado de la mentira”. 

Precisamente, en el análisis de las mentiras, vemos que estas son tan complejas 

que hasta existen matices con los cuales se diferencian.

5.3.2. Parte dos: conservadurismo y sociedad

Pregunta 1

Figura 21.

El 70% de los encuestados cree que las mentiras sí son necesarias para la sociedad. 

A nivel social la mentira es más visible en ámbitos como la política. Precisamente, 
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quienes respondieron negativamente creen que la política está rodeada de infini-

dad de mentiras y que eso debería cambiar, esto haría evidente el surgimiento de 

una sociedad disruptiva.

Pregunta 2

Figura 22.

La mayoría de encuestados sí considera que el comportamiento de una per-

sona está limitado por la opinión pública. Es evidente la influencia de la sociedad 

en los individuos. Asimismo esto sería una consecuencia como respuesta al con-

servadurismo, el surgimiento de una sociedad disruptiva.

Pregunta 3

Figura 23.



Sociedad y comunicación

37

Más de la mitad de encuestas cree que aún vivimos en una sociedad con-

servadora. Es evidente que nuestro país tiene aún ciertos rasgos conservadores. 

Normalmente, cuando oímos la palabra “conservador”, viene a nuestra mente la 

imagen de alguien que impone autoridad sobre uno. En nuestro país esto persiste 

al igual que problemáticas vinculadas al machismo.

Pregunta 4

Figura 24.

La mitad de los encuestados cree que otra situación sería el escenario de un 

contexto conservador, una de las situaciones más repetidas fue el ámbito escolar.

Pregunta 5

Figura 25.
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La mayoría de encuestados respondió afirmativamente. Esto evidencia la exis-

tencia de conservadurismo en nuestra sociedad peruana.

Pregunta 6

Figura 26. 

Muchos psicólogos afirman que la familia establece los cimientos de aprendi-

zaje para relacionarse; sin embargo, si vemos que los padres mienten, ¿será posi-

ble que los hijos sean el reflejo de los padres?

Pregunta 7

Figura 27.
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Más de la mitad de encuestados sí cree que la sociedad nos empuja a mentir. 

Esto se haría evidente en la escena analizada donde Micaela encuentra a Bruno y 

Elena teniendo relaciones.

5.3.3 Parte tres: opinión sobre la serie

Pregunta 1: ¿Qué te pareció la serie La casa de las flores?

Interpretación: Siendo esta una pregunta de opinión, todos los encuestados mos-

traron su interés por la serie. Precisamente porque para ellos la serie “toca mu-

chos temas que son debatibles actualmente por facciones conservadoras y libera-

les. Además, la serie es muy buena y entretenida”.

Pregunta 2

Figura 28.

El 100% de los encuestados sí considera que la serie toca temas actuales, por 

lo tanto, sí refleja la realidad. Es muy interesante ver esta serie mexicana, podría 

decirse que es una “telenovela de ruptura” porque normalmente hemos visto no-

velas tradicionales mexicanas que abordan temas románticos y dramáticos, y ver 

que esta serie hace énfasis en temas actuales es muy sorprendente.
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Pregunta 3

Figura 29.

La mayoría de encuestados cree que Virginia oculta la verdadera situación de 

su familia por vergüenza y por protegerla. Precisamente en un contexto conserva-

dor como el que nos plantea la serie, vemos que ella construye distintas mentiras 

porque quiere seguir siendo el modelo ideal de familia; sin embargo, es disonante 

porque ella también tiene sus propios secretos que serán expuestos en la segunda 

temporada.

Pregunta 4

Figura 30.
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La mayoría de encuestados considera que la familia De La Mora se preocupa 

más en su imagen, nuevamente vemos que esto evidencia todo el análisis plantea-

do en páginas anteriores. Los tres ejes principales en los que se ve envuelto esta 

familia: mentiras, conservadurismo y conflictos familiares.

Pregunta 5

Figura 31.

Para muchos, Virginia de La Mora es el personaje más envuelto en mentiras, 

oculta a todos su verdadera situación, precisamente como consecuencia esto la 

lleva a volverse adicta a la marihuana.

Pregunta 6

Figura 32.
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Hasta hace algunos años, la homosexualidad era un tema muy poco discutido. 

Hoy en día, vemos mayor actividad y movilización social. Sin embargo, a pesar del 

surgimiento de una sociedad disruptiva, vemos aún cierto miedo en algunas situa-

ciones, incluso en la familia, en donde la libertad sexual es censurada.

Pregunta 7

Figura 33.

La mayoría respondió afirmativamente, muchos de ellos creen que no solo en 

una relación matrimonial, sino también en una relación amorosa, familiar, amical, 

etc. Las mentiras precisamente, como veremos a continuación, son un mal nece-

sario; uno no siempre puede decir la verdad.

Pregunta 8

Figura 34.
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La mayoría considera que las mentiras son un mal necesario, muchos de 

ellos creen que esta tiene incluso un uso solidario y empático, en donde uno dice 

mentiras para no herir los sentimientos de los demás.

6. Conclusiones

A lo largo de toda la investigación desarrollamos tres ejes principales: las menti-

ras, el conservadurismo y los conflictos familiares. Asimismo, en las entrevistas 

se logró conocer la percepción que tienen los jóvenes en torno a estos tres ejes y a 

las relaciones que se dan entre ellos, incluso desde un punto de vista personal se 

llega a una visión general en donde concluimos que:

•	 Las mentiras son un mal necesario, porque estas ayudan en las relaciones coti-

dianas, permiten mantener una convivencia empática y evitan herir la suscepti-

bilidad de nuestros pares.

•	 Estamos frente al surgimiento de una sociedad disruptiva en respuesta al con-

servadurismo, machismo, homofobia y otros problemas actuales. Las nuevas 

generaciones responden a lo que podría llamarse un cambio cultural y de men-

talidad evidente.

•	 Actualmente, los jóvenes tienen una mayor participación en distintos debates. 

Asimismo, plataformas como Netflix permiten que los espectadores hagan una 

lectura diferente a la tradicional, esta nos presenta diferentes “telenovelas de 

ruptura”, en donde es claro y evidente el cambio de nuestro contexto actual.

•	 Finalmente, desde la perspectiva del psicoanálisis vemos que la mentira y la 

verdad son conceptos que descubren una fractura en el contenido de una co-

municación. Es decir, al distinguir entre el contenido manifiesto y el contenido 

latente de la comunicación, la noción de una verdad única y de una consistencia 

univoca por parte del enunciante de esos contenidos queda definitivamente can-
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celada. Lo manifiesto y lo latente del discurso, que podríamos simplificar como 

lo que se dice y lo que se quiere —o no se quiere— decir, o también lo que las 

palabras expresan literalmente y lo que contienen en un sentido oculto, ocurren 

a partir de la ambigüedad del lenguaje en tanto es capaz de decir simultánea-

mente lo consciente y lo inconsciente .  Esto es evidente en la siguiente cita:

Todo es un cuento, una narración, una secuencia de sucesos y personajes 

que comunican un contenido emocional. Un acto de fe es un acto de aceptación, 

aceptación de una historia que se nos cuenta. Sólo aceptamos como verdadero 

aquello que puede ser narrado.

Carlos Ruiz Zafón, El juego del Angel
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Bates Motel1

Christell Aliaga | Andrea Calderón | Luciana Chávez | Alessia Díaz | Gabrie-
la López 

I. Introducción 

Bates Motel es una serie americana perteneciente al género terror psicológico dra-

mático y transmitida desde el 18 de marzo del 2013 hasta el 24 de abril del 2017. 

La historia está diseñada como una precuela del clásico filme Pyscho, pero situada 

en un contexto contemporáneo. De esta manera, la trama de la serie se centra en 

Norman Bates y su madre, Norma Bates, quienes tras la muerte de su padre y 

esposo respectivamente se mudan de Arizona a Oregon para empezar una nueva 

vida juntos al adquirir un motel a las afueras del pueblo. Sin embargo, esto se les 

dificultará, ya que conforme avanzan los capítulos, se va mostrando los diferentes 

trastornos psicológicos que Norman padece. Desde depresión hasta el complejo 

de Edipo y trastorno límite de la personalidad, los cuales, poco a poco, se irán vol-

viendo más y más peligrosos, tanto para los que lo rodean como para él mismo.  

Como un breve análisis de la serie, centrado en los personajes, podemos de-

cir que existen dos personajes principales. El primero es Norman Bates, quien 

es un adolescente un poco tímido y bastante pegado a su mamá que sufre de di-

versos trastornos psicológicos los cuales lo llevarán a actuar de ciertas formas 

ocasionando daños contra él mismo y los demás. El segundo personaje principal 

es Norma Bates, quien es la madre de Norman, tiene un temperamento bastante 

fuerte por momentos y por otros se muestra como una madre cariñosa y consen-

1Segundo puesto de la categoría Inicial. Profesor: Juan Carlos Vela. Curso: Sociedad y comunicación, dictado 
durante el 2019.
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tidora. Dentro de los personajes secundarios vemos a Dylan Massett, el hermano 

mayor de Norman, quien es mucho más rebelde e independiente que el menor; 

Emma Decody, una joven directa y empática que sufre de fibrosis quística; Bradley 

Martin, la bella joven popular de la escuela que tras la muerte de su padre encuen-

tra en Norman un buen amigo, pero termina usándolo; y finalmente, el sheriff Alex 

Romero, que se presenta como un personaje misterioso, serio e inquebrantable. 

Con respecto al lenguaje audiovisual de Bates Motel, podemos observar que 

esta cuenta con colores fríos (azul, negro y gris) que connotan suspenso y una 

desaturación. La composición como contenido iconográfico de la primera tempo-

rada tiene como personajes principales a Norman y Norma Bates. Además, como 

personajes secundarios están Bradley Martin, Emma Decody, Dylan Massett y los 

sheriff. Además, se utiliza mucho el zoom in para resaltar las facciones de Norman 

al actuar de manera violenta. La iluminación es utilizada como una herramienta 

para generar suspenso, terror y drama. Se utiliza una mayor presencia de som-

bras para connotar anormalidad, depresión y muerte.  

Por otro lado, podemos decir que el tema central de la primera temporada 

es, justamente, los trastornos psicológicos que Norman sufre y cómo estos influ-

yen en su comportamiento y acciones. De la misma manera, un eje que se puede 

observar es la consecuencia de no recibir un tratamiento adecuado, la cual es la 

completa falta de control de sí mismo, incluso, llegando a cometer asesinatos. Otro 

aspecto relacionado son las diferentes percepciones que se tiene en la actualidad 

sobre el padecer este tipo de problemas, los cuales, muchas veces, son conside-

rados como tabúes. En el caso de la madre de Norman evidenciamos esto, porque 

ella era consciente que algo andaba mal con su hijo, pero prefirió no consultar este 

comportamiento con algún especialista. Esto se dio probablemente porque tenía 

miedo de las supuestas implicancias que conlleva tener un trastorno mental seve-

ro o, por el contrario, porque creía que no implicaría algún problema en absoluto. 

Sea cual sea la razón, se evidencia la poca información confiable que la sociedad 
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maneja sobre salud mental, resultando en daños psicológicos o físicos, prejuicios, 

estereotipos, etc. 

Partiendo de esto, afirmamos que investigar sobre los trastornos psicológicos 

de Norman Bates en la primera temporada desde una perspectiva sociológica es 

importante por diferentes razones. En primer lugar, es esencial para el completo 

entendimiento del comportamiento de Norman en la serie, lo cual nos permitirá 

definir si lo plasmado en pantalla guarda relación coherente con la realidad de al-

gunos adolescentes. En segundo lugar, tiene un valor relevante, ya que es un tema 

que no se suele discutir mucho en la cotidianidad por distintos factores, pero que 

sí se debiera hacer, porque ayudaría a la integración y al aumento de la empatía 

con los pacientes diagnosticados con este tipo de condiciones. Finalmente, y forma 

relacionada a lo anteriormente mencionado, encontramos valor en la investigación 

por el gran peso reflexivo y crítico que busca desarrollar en quienes lo lean. Así, 

se podrá lograr algún cambio en las perspectivas erróneas que se pueden tener 

sobre los trastornos psicológicos, para poder vernos más igualitariamente.  

 

II. Estado del arte

 

Esquizofrenia 

Para poder comprender mejor al protagonista, es necesario tener información 

sobre aquellos males que padece. El primero a tener en cuenta es la esquizofrenia, 

por lo que hemos recurrido al libro Esquizofrenia de Jacqueline Atkinson (1986). 

La autora menciona que esta enfermedad tiene dos clasificaciones, cada una de 

las cuales posee múltiples síntomas que muchas veces pueden ser muy distintos 

en cada persona. Estas dos clasificaciones son las neurosis y las psicosis. Según 

Atkinson (1986):

La neurosis es más sencilla, pues incluye sólo problemas de conducta y 
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emocionales que pueden ser detectados más rápido. Por el contrario, la 

psicosis es la más grave, pues los síntomas no se comprenden inmediata-

mente y muchas veces el enfermo pierde contacto con la realidad y suele 

no darse cuenta de que está enfermo. Además, la psicosis se puede dar por 

dos clases: orgánicas [una causa biológica] o funcionales [no tiene ninguna 

causa orgánica] 

Para poder analizar la conducta de Norman en base a los síntomas de esta 

enfermedad, debemos aclarar que no presentaremos todos los síntomas de la es-

quizofrenia, sino solo los que padecía Norman Bates. Para ello daremos el siguien-

te orden: 

 

1. Perturbaciones del pensamiento 

1.1. La pobreza del lenguaje 

Las respuestas del enfermo son las mismas a cualquier pregunta. En la serie, 

Norman contesta a casi todo con “sí, madre” o “no lo sé, madre”. Su lenguaje es 

bastante pobre, utiliza palabras breves y con respecto a su madre, le trata de decir 

que sí a todo. 

1.2. El autismo 

El razonamiento del enfermo está perturbado por ideas o asociaciones personales 

que se entrometen en su orden lógico o racional del pensamiento.  Esto le ocurre 

a Norman en muchos episodios. Antes de comportarse de manera muy violenta, 

recuerda momentos fuertes como cuando abusaban de su madre.  

1.3. Bloqueo de pensamiento 

Se manifiesta como un espacio en blanco dentro del pensamiento del enfermo.  

Este síntoma es uno de los más repetidos en Norman, pues justo luego de matar 

a alguien, se queda dormido y al despertar, se olvida por completo. Esto se pue-

de evidenciar cuando mata a la profesora de su colegio, a su padre y sus demás 
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víctimas.  

 

2. Perturbaciones de la percepción o las alucinaciones 

2.1. Alucinaciones visuales 

Son cosas o personas que el paciente ve, pero no están allí. Esto se puede ver mu-

cho en Norman, pues muchas veces alucinaba a su madre diciéndole cosas y la 

veía. Por ejemplo, cuando está en la casa de su profesora, antes de matarla, aluci-

na a su madre que le indica que la mate connotativamente.  

 

3. Perturbaciones de la atención 

Sucede cuando el individuo sufre graves problemas de concentración y de aten-

ción frente a lo que pasa en el mundo exterior. Esto se puede ver en Norman como 

un efecto secundario producido por sus alucinaciones, cuando asesina a alguien o 

cuando tiene episodios muy violentos.

4. Perturbaciones emocionales 

4.1. “Chatura” emocional 

Esto se da cuando el paciente no expresa ninguna emoción. Los rasgos no mani-

fiestan ningún sentimiento y parece apático. Norman Bates era exactamente como 

se describe previamente, pues alrededor de toda la serie, este se ve apático, indi-

ferente y sin emociones, excepto en sus episodios violentos.

5. Perturbaciones en las relaciones personales

Muchos de los pacientes son retraídos socialmente y este se ve como un reflejo de 

su incapacidad para apreciar la realidad debido a experiencias como alucinacio-

nes. Se puede apreciar que Norman es retraído socialmente y que le cuesta mu-
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cho hacer amigos. Un ejemplo es cuando intenta hablarle a Bradley muchas veces, 

pero no puede.  

Por otro lado, también debemos saber que la esquizofrenia es una enferme-

dad que suele atacar a jóvenes hombres, más que a mujeres, como es en caso de 

la serie.  Esta enfermedad tiene el estereotipo de asociar al paciente con una clase 

social baja, pues estas personas normalmente tienen pocas oportunidades de tra-

bajo y eso genera que no ganen dinero.  

Se puede inferir que su madre no lo lleva a tratarse médicamente por miedo 

a un trato diferenciado hacia Norman que decantaría en el hecho de que no tenga 

las mismas oportunidades en un futuro.  

Si hablamos sobre la sociedad y su percepción sobre la esquizofrenia, pode-

mos afirmar que la mayoría de personas tiene poca noción de lo que implica esta 

enfermedad e incluso no tiene interés en saber sobre ella. “Cuanto más rígida sea 

la sociedad al definir lo que es ‘normal’, más anormales habrán” (Atkinson, 1986). 

Entonces, el trabajo de la sociedad debe ser el de hacer frente a aspectos más am-

plios de la educación pública obligando a la sociedad a tomar su responsabilidad 

en esos grupos.  

El tratamiento de la esquizofrenia se puede dar con drogas neurolépticas co-

munes, con internado en el hospital, psicoterapia, grupos de ayuda, terapia fami-

liar y rehabilitación. Si esta enfermedad no se trata de la manera adecuada, pue-

de llevar al suicidio, efectos secundarios de medicamentos y desarrollo de otras 

enfermedades.  

 

Trastorno límite de la personalidad 

Un segundo trastorno importante de la trama que es necesario entender es el 

trastorno límite de la personalidad (TLP). Para ello, emplearemos la teoría brinda-

da por el libro Trastorno Límite de la Personalidad: Estudio y Tratamiento escrito por 
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Escribano (2006), quien afirma:

El trastorno límite de la personalidad consta en un patrón general de ines-

tabilidad en las relaciones interpersonales, en la autoimagen y una notable 

impulsividad. Las personas que padecen de este desorden mental tienden 

usualmente a devaluarse y tener una alternancia extrema de la idealización, 

sienten un temor muy fuerte hacia el abandono, hasta el punto que llega 

a convertirse en algo esencial para ellos, este miedo es capaz de llegar a 

niveles casi delirantes. De esta manera, las personas que padecen de este 

desorden son capaces de hacer esfuerzos frenéticos para evitar el abando-

no real o imaginado.

Es decir, cuando sufren un episodio de psicosis son capaces de tener com-

portamientos de automutilación o suicidas, por ejemplo. Estas conductas pueden 

ocurrir durante tiempos en los que la persona puede llegar a sentir temporalmente 

calma e, incluso, euforia. La forma en la que los demás perciben este trastorno 

retrata a un individuo con constantes cambios de humor y pensamientos contra-

dictorios acerca de uno mismo.  

El TLP cuenta con diferentes síntomas, muchos de ellos bastante evidentes. 

Los principales síntomas presentados por la autora corresponden a algunos de los 

que podemos observar en Norman Bates (ver Tabla 1).  

Por otro lado, el tratamiento para una persona que padece de TLP es algo que 

hasta el día de hoy no incluye una cura definida. Por lo tanto, el tratamiento que se 

ofrece es uno farmacológico, que emplea antidepresivos, ansiolíticos y antipsicóti-

cos, en bajas dosis. Al mismo tiempo se usa como un tratamiento psicoterapéutico, 

que consta en una terapia cognitiva-conductual, donde la persona que cuenta con 

este desorden participa en sesiones en las que el psiquiatra ofrece ayuda en pos 

de llevar una vida más decente.

Las consecuencias de no tratar este desorden pueden llegar a ser muy alar-

mantes, ya que la persona que padece de TLP no es capaz de tener control sobre 
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sus pensamientos y, por consiguiente, sobre sí misma. Entre las consecuencias de 

no tratar este desorden está el suicidio. La tasa de suicidios por este desorden es 

de 8%, cuatrocientas veces más que la tasa de suicidio de la población general. 

 

Complejo de Edipo 

Un tercer trastorno psicológico importante de la serie es el complejo de Edipo. 

El complejo de Edipo es un término que usó Freud para describir el deseo de un 

niño por su madre y el odio o celos hacia su padre. El término nace de la mitología 

griega, de la historia Edipo Rey, en la que se habla de Layo y Yocasta, esposos que 

tuvieron un hijo al que llamaron Edipo, quien en el futuro sería el asesino de su 

padre y esposo de su madre.  

Alguno de los síntomas que se presentan en este trastorno son una cercanía 

extrema entre la madre y el hijo, la búsqueda de la aceptación de la madre por 

parte de su hijo, molestia, celos sobre otras personas que se relacionan con su 

madre o el deseo de casarse con ella o de poseerla. En la serie se puede observar 

esto en la relación de Norman y su mamá, Norma. Por ejemplo, se observa una 

cercanía extrema entre ellos: viven juntos, prácticamente se mueven a todos lados 

juntos, hay una cercanía de sus habitaciones. Otro ejemplo es cuando Norman le 

pide permiso a su mamá para meterse al equipo de atletismo, pero ella, haciéndo-

se la víctima, le ponía obstáculos, los cuales él resolvía diciendo que no se preocu-

pe porque él no necesitaba inscribirse. Por último, el ejemplo más claro es cuando 

mata a su papá. En el complejo de Edipo se muestra una rivalidad con la figura 

paterna, porque se considera que compiten por la madre. Al matar a su padre, 

protegiendo a su madre, ella quedó para él. Los sentimientos de celos se repiten 

cuando el oficial Shelby invitó a salir a su mamá.  

Los tratamientos más comunes y más recomendables son varias. Para em-

pezar, el más importante, ir a un psicólogo o terapeuta. Este ayudará a controlar y 

eliminar el trastorno si es posible. En la serie se ve como Norman va a una terapia 
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junto con Norma, pero en esta él no podía participar mucho, debido a que su mamá 

contestaba todo por él y, eventualmente, lo retiró rápidamente. El segundo trata-

miento recomendable es fortalecer el vínculo con la figura paterna. Normalmente 

cuando se habla de la figura paterna en alguien con el complejo de Edipo, se ima-

gina a una figura de castración, ya que, al no poder tener a su madre, ven que ellos 

sí. Es parecido al sentimiento de estar quitando algo. En el caso de Norman Bates, 

nunca se fortaleció el vínculo con su padre, debido a que este murió.  

Las consecuencias que se pueden presentar con este trastorno son problemas 

emocionales, para entablar una conversación y abrirse a más personas. Aparecen 

dificultades para ser más social y no solo depender de su madre, así como para 

que hable y actúe por él. Esto se puede observar cuando va a una fiesta y se queda 

solo en la cocina hasta que llega Bradley, pero al retirarse ella, se va porque que-

ría estudiar. En segundo lugar, se presentan problemas para obtener sus objetivos 

propios, debido a que él está enfocado en su madre y no busca algo propio. Esto se 

puede observar con el mismo ejemplo mencionado anteriormente, cuando él deja 

de lado el atletismo por ayudar a su madre. Finalmente, puede llegar a generar 

actos violentos o asesinatos hacia la figura paterna. Lo que pasó exactamente en 

Bates Motel: Norman asesinó a su padre cuando vio que él golpeaba de su madre.  

 

Ansiedad 

En adición a ello, vemos también presencia de una condición que escuchamos mu-

cho cotidianamente, pero que no entendemos al cien por ciento: la ansiedad. Este 

tema ha sido abordado en el libro Ansiedad y Depresión: investigación e intervención 

escrito por García et al. (2012). Estos autores sostienen que la ansiedad puede ser 

definida como “una reacción emocional que consiste en sentimientos fuertes de 

tensión, aprensión, nerviosismo, preocupación y activación del sistema nervioso 

autónomo”.

Como sabemos, todos estamos expuestos a situaciones que nos preocupan 
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o nos dan ansiedad como los problemas del trabajo, la familia, responsabilidades, 

tareas, decisiones para solucionar problemas, etc. Pero cuando esa ansiedad y 

preocupación sobrepasan una determinada intensidad y frecuencia que las hacen 

intolerables o cuando dificultan la capacidad de adaptarse de la persona, pueden 

afectar la vida cotidiana y convertirse en un problema severo generando un tras-

torno de ansiedad.

De hecho, es muy común ver casos en los que sí llega a suceder, ya que 

estamos hablando de “una psicopatología que afecta a un sexto de la población 

mundial” (García et al., 2012, p.11). Asimismo, los autores también afirman que la 

aparición de este trastorno está ligada a distintos factores, tales como biológicos, 

psicológicos y sociales. Sin embargo, a diferencia de otros trastornos psicológicos, 

la ansiedad plantea un lectura más difícil de sus factores causales, tanto en ado-

lescentes como adultos, ya que es usual que se dé por una combinación de dos o 

más factores.  

Los síntomas que presenta esta condición son evidentes, ya que “la ansiedad 

se caracteriza por la alteración de algunos parámetros fisiológicos (respiración, 

tasa cardíaca, sudoración, mareos, desmayos, sofocos, etc), conductas evitativas 

en situaciones determinadas o sensación de angustia en tales situaciones y mie-

dos obsesivos” (García et al., 2012, p.27). No obstante, existen niveles de ansiedad 

que se determinan según la intensidad y frecuencia de dichos síntomas. Estos 

pueden ser leves como más severos, dando como resultado al trastorno de ansie-

dad generalizada (TAG), cuyas “características ... son la preocupación excesiva e 

incontrolable sobre una amplia gama de acontecimientos y actividades, inquietud/

impaciencia, fatigabilidad fácil, tener la mente en blanco, tensión muscular, altera-

ciones de sueño, etc.” (García et al., 2012, p.70).

En la actualidad existen diferentes opciones y alternativas como tratamien-

tos psicológicos individuales y grupales, farmacológicos, entre otros. Todos ellos 

son de suma importancia, ya que la ansiedad es considerada peligrosa por su 
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alta relación con otros trastornos como la depresión o diferentes trastornos de 

personalidad.

Trastornos y sociedad 

Para concluir con esta parte de la investigación, es necesario comprender la re-

lación entre los trastornos mentales y la sociedad, la incidencia mutua que desa-

rrollan. Para ello, hemos recurrido al libro Estigma y Enfermedad Mental. Análisis 

del rechazo social que sufren las personas con enfermedad mental de Muñoz et al. 

(2009). 

Todos los trastornos mentales afectan definitivamente en la vida diaria del in-

dividuo que las posee, así también como afecta el desarrollo y funcionamiento del 

mismo en la sociedad. A pesar de que ciertos trastornos no afectan en su totalidad 

el comportamiento y desarrollo de las personas en su entorno social, hay facto-

res que de cierto modo pueden afectar de forma negativa. Entre estos factores, el 

más conocido es el impacto que tiene el propio nombre del diagnóstico, es decir, el 

nombre con el que conocemos a la enfermedad. 

Según Muñoz et al. (2009), “las actitudes sociales de rechazo hacia estas per-

sonas y las consecuencias de una imagen social negativa pueden levantar barre-

ras sociales adicionales que aumentan su riesgo de aislamiento y marginación.” 

Esto sucede no solo por el estigma y el prejuicio que se tiene hacia las personas 

con trastornos mentales, sino también por la falta de conocimiento acerca de los 

mismos. Al no estar bien informados, se percibe a las personas con trastornos 

mentales como raras y diferentes, en vez de demostrar comprensión, se tiende a 

discriminar, lo que genera mayor daño hacia la persona con un trastorno. 

Muñoz et al. (2009) mencionan que llevaron a cabo una investigación para 

analizar cómo le afectaba la vida a un grupo de personas con trastornos mentales 

el hecho de tener una etiqueta de diagnóstico. El resultado más impactante fue que 
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había un gran desconocimiento sobre los trastornos en la población, mostrando 

cómo las personas tienen ciertos estereotipos ligados a las personas con trastor-

nos mentales, tales como que son peligrosas o que son incompetentes para reali-

zar actividades, este último ligado al ámbito laboral. 

A su vez, el estudio indicó que a las personas con trastornos mentales se les 

es complicado conseguir un trabajo ordinario, que es ocasionado por la percepción 

negativa que tiene la sociedad de ellos. En ese sentido, las personas que participa-

ron en el estudio consideran que la dificultad para encontrar trabajo es lo que más 

impacta en la vida de estas personas, pues no llegan a tener autonomía e indepen-

dencia, obligando una dependencia de otra persona.

La forma en la que los prejuicios y el estigma que tiene la sociedad sobre las 

personas con trastornos mentales debe erradicarse es con la información necesa-

ria, para saber de qué se trata y lo que implica, después con las medidas de apoyo 

tanto mediante la integración social, como laboral. 

Objetivos:

El objetivo general que planteamos para este trabajo fue investigar sobre los tras-

tornos mentales de Norman Bates para entender su comportamiento a lo largo de 

la serie y en la realidad.  

Partiendo de esto, encontramos pertinente seguir los siguientes objetivos 

específicos:  

1.	 Analizar los posibles estereotipos o las distintas percepciones que los 

adolescentes tienen sobre los trastornos mentales. 

2.	 Comparar las formas en que se dan y manifiestan los trastornos psico-

lógicos en pacientes diagnosticados y en Norman Bates. 

3.	 Describir los trastornos que padece Norman Bates. 
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IV. Metodología  

Para cumplir con nuestros objetivos planteados, recolectamos información por 

medio de dos métodos específicos. 

En primer lugar, usamos el método de la encuesta. Esta técnica fue la más 

pertinente, ya que nos permitió crear una conexión con el encuestado rápidamente 

sin necesidad de perder la seriedad y el centro del tema. Además, las preguntas 

realizadas nos revelaron si existían estereotipos sobre las personas que sufren 

este tipo de enfermedades y, más específicamente, cuáles son dichos estereotipos 

y prejuicios. Asimismo, esta técnica fue elegida por la facilidad de tabulación que 

ofrecen sus datos para poder transformarlos de cualitativos en cuantitativos a la 

hora de procesarlos. Cabe mencionar que buscamos conocer la percepción de los 

adolescentes y jóvenes, por lo que la encuesta será dirigida a hombres y mujeres 

entre dieciocho y veinticinco años. Específicamente, a 55 personas. Contamos con 

once preguntas las cuales se presentarán a continuación: 

 1.	 Del 1 al 10, siendo 1 muy poco y 10 mucho, ¿qué tanto conoces sobre los 

trastornos mentales? 

2.	 ¿Alguien con algún trastorno mental tiene las mismas oportunidades/

posibilidades que alguien que goza de buena salud mental? 

3.	 ¿Consideras que alguien diagnosticado se desenvuelve de forma natural 

en la sociedad? 

4.	 ¿Consideras que alguien diagnosticado tiene limitaciones? 

5.	 Del 1 al 10, siendo 1 muy poco y 10 mucho, ¿qué tan importante es la sa-

lud mental en la sociedad? 

6.	 ¿Consideras que la salud mental tiene mayor, igual o menor importancia 

que la salud física? 

7.	 ¿Las consecuencias de no tratar algún trastorno mental son peligrosas o 

severas?  
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8.	 ¿Crees que los diagnosticados con algún trastorno mental sufren de dis-

criminación o prejuicios? 

9.	 Si tu respuesta fue sí, ¿por qué consideras que sufren de prejuicios o 

discriminación? 

10.	 ¿Has visto la serie Bates Motel? 

11.	 Si tu respuesta fue sí, ¿consideras que los trastornos de Norman Bates 

son realistas o exagerados? 

En segundo lugar, usaremos unidades de análisis como técnicas cualitativas, 

las cuales se presentarán en un cuadro de categorización o tablas de contenido. 

Se comenzará describiendo las patologías psicológicas vistas en la serie. Para ello, 

hemos decidido usar cuatro trastornos que consideramos más predominantes: la 

esquizofrenia, la ansiedad, el trastorno límite de personalidad y el complejo de 

Edipo. Se tomarán en cuenta específicamente sus características, síntomas, trata-

mientos y consecuencias con la finalidad de resumir la teoría propuesta.  

Además, se procederá a analizar qué enfermedades mentales se observan 

en cada capítulo de la primera temporada de la serie. De esta manera, podremos 

evaluar el impacto y la presencia que tienen los trastornos mentales en la serie y 

cómo se van desarrollando en la trama.  

Una siguiente tabla mostrará una comparación entre las características de 

cada trastorno según lo que indica la teoría, proveniente de la respectiva biblio-

grafía, con lo mostrado por los creadores de la serie en la primera temporada de 

Bates Motel. De esta manera, podremos establecer una relación entre ambos y 

determinar si lo desarrollado en la ficción se limita a exagerar ciertos aspectos o 

en realidad toma la teoría y muestra en Norman el lado realista de los trastornos 

mentales ya mencionados.  
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V.  Resultados

 1. Encuestas 

Se realizaron encuestas de once preguntas a 60 personas entre dieciocho y vein-

ticinco años para conocer su percepción sobre la salud mental y diferentes tras-

tornos psicológicos. A partir de esto, podemos observar que los jóvenes tienen un 

conocimiento intermedio del tema, pero sí lo consideran como relevante para la 

sociedad.  

 En primer lugar, vemos que para la pregunta uno tenemos la siguiente 

clasificación:  

•	 1-3: poco o nada de conocimiento 

•	 4-7: conocimiento intermedio 

•	 8-10: alto conocimiento 

Partiendo de ello, podemos afirmar que la mayoría de encuestados (67%) tie-

ne un conocimiento intermedio sobre los trastornos mentales. Teniendo solamente 

a una persona que considera tener un conocimiento bajo y tres con uno alto. Estos 

resultados concuerdan con tendencias observadas en la actualidad entre los jó-

venes, que tienen mayor acceso a la información, pero poseen un discernimiento 

deficiente para elegir fuentes confiables.  

A su vez, vemos que el 77,6% de los encuestados considera que aquellos con 

buena salud mental tienen mejores oportunidades que los que no. Cuando habla-

mos de oportunidades, nos referimos a aquellas en el ámbito personal, profesio-

nal, etc. De esta manera, podemos relacionarlo con la teoría, ya que según Muñoz 

et al. (2009) hay estudios en los que se ve “un gran desconocimiento sobre la salud 

mental en la población, mostrando ciertos estereotipos ligados a las personas con 

trastornos mentales, tales como que son peligrosas o que son incompetentes para 

realizar actividades [laborales]”. Esto se evidencia también con las siguientes pre-
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guntas que muestran a un 67,3% de encuestados que consideran que alguien con 

algún diagnóstico psiquiátrico no se desenvuelve de forma normal en la sociedad 

y un 66,1% que cree que tiene limitaciones.

Asimismo, un 70,7% de personas piensan que alguien con algún trastorno 

mental sufre de discriminación o prejuicios. Muñoz et al. (2009) señalan esto al 

mencionar que “las actitudes sociales de rechazo hacia estas personas y las con-

secuencias de una imagen social negativa pueden levantar barreras sociales adi-

cionales que aumentan su riesgo de aislamiento y marginación”. Un claro ejemplo 

de esto fue por qué consideran que sufren de prejuicios o discriminación, ya que 

los encuestados mencionaron que esto sucede no solo por el estigma y el prejuicio 

que se tiene hacia las personas con trastornos mentales, sino también por la falta 

de conocimiento acerca de los mismos, teniendo como estereotipo principal las 

palabras “diferentes”, “discapacitados”, “locos” y “peligrosos”.  

Por otro lado, una pregunta más consensuada fue la formulada sobre la im-

portancia de la salud mental en la sociedad, ya que un 54% opinó que es muy im-

portante y solo un 5,1% cree que es menos importante que la salud física.  

Dentro de las preguntas sobre la serie, obtuvimos un 27,1% de personas que 

han visto Bates Motel, y de las cuales el 55% considera que los trastornos del pro-

tagonista son realistas.  

 

2. Tablas  

Para comenzar, hemos resumido los trastornos más frecuentes y relevantes en 

Norman Bates para conseguir un mejor análisis y relación con la serie en cuestión 

y para explicar de manera concisa por qué hemos elegido dichas enfermedades 

(ver Tabla 2).

Partiendo de ello, podemos decir que el protagonista padecía de esquizofrenia 

por psicosis, pues este no se daba cuenta de que tenía una enfermedad y sus sín-
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tomas eran muy confusos de entender, incluso para su propia madre. Además, él 

tenía una serie de desconexiones con la realidad, de las cuales no recordaba nada. 

En adición a ello, consideramos también que Norman cuenta con estos deta-

llados síntomas del trastorno límite de personalidad por la manera en cómo él se 

comporta: es una persona que no puede estar sola, tiene una dependencia muy 

marcada hacia su madre, tiene actitudes hacia ella que no son normales para una 

persona de su edad. Entre esas conductas se incluye dormir juntos, hacer cual-

quier actividad juntos, sea desde cocinar hasta planear cómo esconder evidencia 

policial, incluso saber sobre las intimidades de ambos. También se debe resaltar 

que Norman es una persona que puede estar muy calmada por ratos; sin embargo, 

al presentársele una situación adversa, brotan de él fuertes impulsos de ira, que 

pueden llegar a terminar en desmayos. Norman cuenta con episodios esquizoides, 

en los que él no es consciente de lo que está pasando, ya que se encuentra en una 

especie de trance y cuando sale de este, no recuerda nada de lo que hizo o dijo. Su 

madre es consciente de los trances que su hijo experimenta, pero ella se rehúsa a 

que este tenga un tratamiento psiquiátrico.

Asimismo, Norman Bates nunca tuvo tratamiento, por lo tanto, no tenía control 

sobre sus emociones, pues eran muy extremas e intensas. Como este no recibió la 

ayuda necesaria, hizo cosas terribles y no era consciente de estas, como asesinar 

a su padre. No tratar el TLP puede terminar en consecuencias desastrosas que no 

solo involucran a la persona que la padece sino también a las que lo rodean. 

A su vez, consideramos el complejo de Edipo, debido a que en la serie Norman 

ayuda a su mamá con la administración del motel, entre otras tareas. Es evidente 

que la mamá lo protege en exceso por miedo a que llame la atención de las perso-

nas y descubran lo que Norman ha hecho, pero esto hace que él sea muy depen-

diente de ella y no pueda hacer cosas sin pedirle permiso o consultarle primero. 

Véase también el intento por parte de su medio hermano, Dylan, para hacer que 

tenga un poco más de independencia y se aleje de su mamá. Sin embargo, Norman 
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sigue teniendo ese lazo inquebrantable con ella, casi como de veneración e idola-

tría. Tal como Norman lo menciona en la serie, él la ama más que a su vida.  

Finalmente, tenemos la ansiedad, ya que según la teoría “está considerable-

mente implicada en el surgimiento y desarrollo de otros trastornos psicológicos” 

(García et al., 2012). Asimismo, a lo largo de la historia Norman nos muestra que 

todos estamos expuestos a situaciones que nos preocupan o nos dan ansiedad, 

como los problemas del trabajo, la familia, responsabilidades, tareas, decisiones 

para solucionar problemas. Pero cuando esa ansiedad y preocupación sobrepasan 

una determinada intensidad y frecuencia que las hacen intolerables o cuando difi-

cultan la capacidad de adaptarse de la persona, pueden afectar la vida cotidiana y 

convertirse en un problema severo y generar un trastorno de ansiedad generali-

zada, como el que muestra en diferentes capítulos.  

Por otro lado, para poder analizar la presencia de los trastornos en la primera 

temporada de Bates Motel, hemos realizado una tabla de contenido especificando 

que trastorno aparece en cada capítulo de la primera temporada de Bates Motel y, 

a su vez, cómo se presentan estos en los personajes (ver tabla 3).

En síntesis, podemos ver que en toda la primera temporada (diez capítulos) ve-

mos una fuerte presencia de trastornos psicológicos en Norman Bates. Afirmamos 

esto, ya que solamente un capítulo (el número cinco) no muestra evidentemente la 

presencia de algunos de los síntomas tanto de esquizofrenia, ansiedad, TLP o com-

plejo de Edipo. Asumimos que la razón por la que ocurre esto es debido a la fuerte 

trama que se ve en dicho capítulo, es decir, por el gran giro que tiene la historia y 

la gran cantidad de acciones y revelaciones que tienen los personajes. Es así, que 

incluir de manera concreta y resaltante algún episodio de alguno de los trastornos 

ya mencionados podría haber sido bastante pesado para el espectador.

De esta manera, podemos decir que el 90% de la temporada tiene fuerte pre-

sencia de uno o más trastornos, teniendo como promedio tres enfermedades vis-

tas por capítulo. En adición a ello, se puede observar también que el trastorno 
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límite de personalidad es aquel con más predominancia en la serie, ya que de los 

diez capítulos, está presente de manera evidente en siete de ellos. Por el contrario, 

aquel con menor incidencia es la ansiedad, que está presente en la mitad, cinco 

capítulos.  

Finalmente, se compara los trastornos mentales vistos en la serie con los 

trastornos mentales de la realidad (ver Tabla 4). Se separó por distintos trastornos. 

En primer lugar, tenemos el trastorno de esquizofrenia, el cual en lo único que se 

diferencia de la realidad es en la ausencia de la pobreza del lenguaje caracterís-

tica, en la serie se muestran bloqueos de pensamiento, que se presentan como 

espacios en blanco.

En segundo lugar, tenemos el trastorno del complejo de Edipo. Se encontró 

que mientras que en la realidad el niño o chico tiene el deseo de casarse con la 

madre, en la serie no se muestra ningún deseo parecido, al menos no en la prime-

ra temporada.

En tercer lugar, tenemos el trastorno de ansiedad, el cual tiene las mismas 

características en la realidad como en la serie. Por último, el trastorno límite de 

personalidad, en el cual la diferencia entre la realidad y la serie es muy pequeña. 

Para empezar en ambas se tiene un trastorno de personalidad; sin embargo, en 

una se presenta por dependencia y en la realidad es un trastorno histriónico. En 

ambos se presenta un sentimiento de abandono o soledad y ambas cuentan con 

ideas paranoicas en respuesta a situaciones estresantes.  

VII. Conclusiones 

En conclusión, podemos decir que las personas que padecen trastornos menta-

les son estereotipadas por la sociedad con etiquetas tales como “loco”, “agresi-

vos”, “peligrosos”, entre otros. Esto sucede por la falta de conocimiento sobre estos 

trastornos, lo que da pie a que las personas sean prejuiciosas y discriminen a las 

personas con trastornos mentales por su condición. 
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 Por otro lado, consideramos que los trastornos que padece Norman Bates 

son esquizofrenia, complejo de Edipo, trastorno límite de personalidad y ansiedad. 

Cada una ha sido analizada a profundidad por lo que se llegó a describir lo más 

esencial de cada una (ver Tabla 2). Esto nos ha permitido entender mejor el com-

portamiento de Norman Bates, al mismo tiempo que comprender las implicacio-

nes que dichos trastornos tienen tanto para el protagonista en el desarrollo de la 

trama como para los pacientes diagnosticados.  

Finalmente, podemos concluir que, tras haber comparado la teoría recabada 

con el análisis de la serie, aquellas características de los trastornos que presenta 

Norman Bates son hasta cierto punto realistas. Esto se debe a que muchos de los 

síntomas e indicios de cada uno han estado presentes en la serie y han ocasionado 

ciertas consecuencias muy similares a las planteadas por los autores. Esto tenien-

do en cuenta que el protagonista nunca recibió ningún tratamiento, por lo que po-

demos concluir también que no llevarlo adecuadamente para ciertas condiciones 

es verdaderamente peligroso no solo para el paciente (daños a sí mismo) sino para 

los demás. 
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Anexos
Tabla 1. Síntomas del Trastorno Límite de Personalidad.



Sociedad y comunicación

69

Tabla 2. Resumen de los trastornos abordados.
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Tabla 3. Presencia de Trastornos Mentales en Bates Motel.



Sociedad y comunicación

71

Tabla 4. Comparación de los Trastornos mostrados en la serie y cómo se dan en 
la realidad.
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Thirteen reasons why1

María Alva | Danelli Ávila | Javiera Castillo | Micaela Lizarraga | Antonella 

Sánchez

 

Introducción  
 

En el presente trabajo de investigación hemos abordado ciertos temas que se in-

terrelacionan durante la serie Thirteen Reasons Why, los cuales fueron causas de-

terminantes del suicidio de la protagonista, Hannah Baker. 

En primer lugar, nos centraremos en tratar el bullying que sufrió Hannah de-

bido a que es un tema muy latente en la actualidad. Con el análisis pretendemos 

lograr cierta empatía con muchos de los jóvenes que participaron de nuestra in-

vestigación y que se sienten identificados y, de alguna forma, apoyarlos para poder 

enfrentar una situación tan difícil en la que se ven inmersos. En segundo lugar, 

consideramos importante mencionar la dependencia romántica presente en mu-

chos de los personajes vistos, la cual se relaciona estrechamente a la estabilidad 

emocional de los mismos. Asimismo, se observó el papel de la amistad en la es-

tabilidad mental de los adolescentes. Por último, en todo el contexto de acoso y 

pensamientos suicidas de una adolescente como Hannah, consideramos trascen-

dental la presencia y acción de los padres y autoridades del colegio, por lo tanto, 

esta también será una de las variables a tratar.  

Estos temas son de vital importancia porque son problemas por los que pasa 

1 Tercer puesto de la categoría Inicial. Profesor: Juan Carlos Vela. Curso: Sociedad y comunicación, dictado du-
rante el 2019..
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una enorme cantidad de jóvenes en todo el mundo que, en el peor de los casos, 

puede llegar a tomar la decisión de acabar con su vida. Por ese motivo buscamos 

analizar todo el contexto que rodea el acto del suicidio desencadenado por múlti-

ples factores agobiantes y prevenibles.  

Gracias a recursos como el focus group y la investigación, se pudo indagar el 

tema a mayor profundidad y presentar las opiniones y experiencias de personas 

que han tenido que lidiar con alguno o varios de estos problemas y cómo es que 

lograron salir adelante. 

Breve estado del arte 

En cuanto al primer tema que abordaremos, este es la inestabilidad emocional pre-

sente en la serie Thirteen Reasons Why. Múltiples clínicas tanto nacionales como 

internacionales han dedicado gran parte de su tiempo al estudio de por qué son 

cada vez más jóvenes los que se encuentran emocionalmente inestables.  

Después de largos meses de estudio y pruebas en jóvenes, la clínica Scielo 

de Madrid llegó a la conclusión de que la inestabilidad emocional tiene dos causas: 

•	  La regulación emocional, que en cierto porcentaje de jóvenes es algo bene-

ficioso ya que una vez que ellos reconocen sus emociones y se encuentran 

en la capacidad de definir exactamente qué es lo que están sintiendo. tiene 

el poder de controlar impulsos y sentimientos. El otro porcentaje de jóvenes 

puede reconocer aquello que siente y no ser capaz de controlarlo, es decir, 

puede que una sensación muy grande de algún sentimiento “negativo”, tales 

como la tristeza o la furia, los lleve a realizar cierto tipo de actividad de la 

que probablemente se arrepientan o que la sensación que experimentan 

sea tan grande que se vea dominado por esta. 

•	  Luego tenemos la patología dual, cuyo nombre tiene origen en la psiquiatría 

y es causada mayormente por ingerir sustancias (drogas o alucinógenos) 
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que eventualmente conducirán a los jóvenes a la adicción e inestabilidad 

emocional. Esto sucede debido a la pérdida de juicio que provoca en ellos, 

dejan de ser capaces de tomar decisiones sobre sus propios pensamientos 

o sentimientos. 

Uno de los médicos llamado Baron-Cohen (2001), que estuvo presente duran-

te las diversas pruebas y estudios que se realizaron en esta clínica en Madrid, dijo 

lo siguiente: 

Las conclusiones principales señalaron un estado de salud mental más bajo 

que físico, así como una carencia de autopercepción de la patología mental, 

lo que puede influir en la adherencia al tratamiento y derivar en una re-

habilitación más costosa. En cuanto a la regulación emocional, resultaron 

significativas las dimensiones ‘atención’ y ‘control’, que señalan la capaci-

dad para la gestión de las emociones (grupo tratamiento). En esta dirección, 

otros estudios revelan que la existencia de déficits en el procesamiento y 

regulación de las emociones puede generar trastornos clínicos de persona-

lidad, consumo de sustancias y baja autoestima. 

Otra notoria causa de por qué el personaje principal de la serie elegida, Hannah, 

se suicidó es el bullying, cada vez más presente en los centros o instituciones edu-

cativas. A continuación se profundizará un poco más acerca de este factor de aco-

so presente en todas partes del planeta.  

La clínica Las Condes ubicada en Chile definió de esta forma el bullying:  

Se define bullying como una dinámica de maltrato sistemática que ocurre 

entre iguales de manera persistente. Es considerado un problema de salud 

pública debido a su prevalencia y las consecuencias que tiene en todos sus 

participantes: en los agresores, en las víctimas, en los espectadores, en 

los padres y familias, en la comunidad escolar y en la sociedad en general. 

(Musalem & Castro, 2015)
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Asimismo, esta prestigiosa clínica estudió los factores determinantes de la 

temprana edad en la que un niño empieza en el mundo del acoso: 

•	 Maltrato en casa. Muchos padres deciden agredir físicamente a sus hijos 

cuando cometen una falta, creyendo que esta es la única forma de implan-

tarles disciplina y respeto. Esta idea es totalmente errónea, ya que al mal-

tratarlos desde tan pequeños lo único que genera dentro de sus hijos es un 

sentimiento de ira creciente hasta que llega un punto en el que los niños 

tienen la necesidad de liberarla, muchas veces agrediendo a sus compañe-

ros de clase. 

•	 Discriminación por grupos. La clínica llegó a la conclusión de que en la 

mayoría de centros o instituciones educativas los niños desde muy tem-

prana edad establecen sus grupos de amistad y a medida que estos van 

creciendo, se van cerrando en la posibilidad de incluir a nuevos miembros. 

Asimismo, se comienza a manifestar el factor de popularidad, el cual es 

una clase de enfrentamiento alrededor de cuál grupo es mejor. Dentro de 

estos “enfrentamientos” está presente el acoso físico y psicológico, ya que 

los miembros de cada grupo están convencidos de que maltratando, discri-

minando, humillando o ridiculizando a sus compañeros de otros grupos los 

va a definir como los más populares de la escuela. 

•	 Bullying por el status socioeconómico. Este tipo de acoso y maltrato está 

presente sobre todo en las mujeres, por la preocupación de su imagen per-

sonal y las adquisiciones que tienen. En los años estudiantiles podemos 

notar cómo las niñas o jóvenes que son de un alto nivel socioeconómico 

tienden a discriminar o a excluir a aquellas que provienen de un medio o 

bajo nivel socioeconómico. Muchas veces este tipo de comportamiento es 

debido al ambiente en el que fueron criadas, al ser educadas con el pensa-

miento de que lo material es lo más importante. 

Musalem & Castro (2015), el cual es uno de los médicos de la clínica Las Condes 
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y realizó gran cantidad de los estudios, concluyó así: 

 Las investigaciones muestran que el bullying puede afectar a todos los invo-

lucrados, no sólo a los participantes, sino también al entorno más amplio: a 

los padres, a las familias, a la escuela y a la comunidad en general. (Sullivan, 

2004, como se cita en Musalem & Castro, 2015). Afecta la formación de la 

identidad personal y social de los alumnos o jóvenes que sufren de maltrato 

por parte de pares. Estos efectos interfieren el desarrollo social, emocional 

y caracterológico, pudiendo perdurar a lo largo de toda la vida, afectando la 

estabilidad emocional, la seguridad o confianza en sí mismo, el sentido del 

propio valor y la confianza en los vínculos. Las víctimas son las que más 

sufren: se describe que les produce miedo, baja de autoestima, pérdida de 

la autoconfianza, el aislamiento o el rechazo social, ausentismo escolar, dis-

minución del rendimiento académico. Los estudios muestran además que 

ellos presentan diversos problemas psicosomáticos como cefaleas, dolores 

abdominales, espalda, cuello, problemas para dormir, enuresis, problemas 

respiratorios, baja del apetito. A nivel de la salud mental presentan ansie-

dad, fobia social, depresión, tendencias suicidas, entre otros, que dejan hue-

lla a corto, mediano y largo plazo. (p. 19)

De la misma forma, en Thirteen Reasons Why, se observa una fuerte depen-

dencia emocional tanto en la protagonista como en ciertos personajes. Ante esta 

observación, se pudo investigar e indagar más acerca del tema.  

Las relaciones románticas se caracterizan por involucrar a dos seres huma-

nos, los cuales comparten no solo interés y amor, sino también atracción física y 

apego emocional. Asimismo, Melero indica: 

La manera en que una pareja vive su relación depende de las característi-

cas particulares de sus miembros, como el estilo afectivo, las experiencias 

románticas previas; así como por el contexto sociocultural en el que se des-

envuelven. Todos estos aspectos van a influenciar y determinar las dinámi-
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cas de interacción y la calidad de la relación (como se citó en Rifai, 2018).  

Como se plantea, los seres humanos tenemos la necesidad de recibir afecto y 

relacionarnos con el otro. Es por ello que todo depende de la importancia que una 

de las partes involucradas en la relación le da al otro: si es que una persona le da 

mucha más importancia de la regular, habrá la posibilidad de caer en una cierta 

dependencia romántica que llegue a la desmesura. 

En la fase de enamoramiento, las personas, mayormente los adolescentes, 

tienden a sentir mucho más apego y admiración por el otro; por ende, sienten una 

gran necesidad hacia el otro. Según Lemos y Londoño, y Riso, las personas tienden 

a idealizar a sus parejas y suelen experimentar un gran sentimiento afectivo que 

involucra a toda la persona, mente y cuerpo; sin embargo, esto dura poco tiempo y 

tiende a disminuir con el pasar del tiempo (como se citó en Rifai, 2018).

El problema de la dependencia romántica, que hoy en día se observa cada 

vez más, suele ser ignorado. “La mayoría de los profesionales no se encuentran 

familiarizados con las causas, claves diagnósticas y tratamiento terapéutico de la 

dependencia emocional” (Moral & Sirvent, como se citó en Rifai, 2018). 

Ciertas características que aparecen en esta dependencia son la necesidad 

de estar con el otro a toda hora, una excesiva protección hacia la pareja, y dar y 

querer recibir desmesuradamente afecto y amor. Las personas dependientes sue-

len emparejarse con personas opuestas a ellas, es decir, personas, peculiarmente 

autoritarias y egocéntricas, que no muestran sus emociones públicamente y brin-

dan poco amor  

La dependencia emocional puede aparecer comúnmente en las relaciones de 

pareja normal. No obstante, en los casos más extremos, las personas que depen-

den emocionalmente de su pareja pueden aceptar abusos tanto psicológicos como 

físicos con tal de que la relación perdure y no se rompa el “lazo de amor” que hay 

entre las ellos dos. “Por ello, la excesiva dependencia puede intervenir como una 

variable que incremente la tolerancia hacia el abuso por parte del otro miembro 
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de la pareja, dificultando la capacidad de la persona para finalizar con la relación 

abusiva (Pradas & Perles, como se citó en Rifai, 2018). Es por ello que usualmen-

te se relaciona la dependencia emocional con el maltrato y la mala calidad de la 

relación.  

Los resultados muestran que hay un mayor nivel de satisfacción, compro-

miso y mantenimiento de la relación cuando existen mayores conductas de 

búsqueda de atención-expresión afectiva y modificación de planes; y existe 

un mayor nivel de conflicto en la relación cuanto más conductas dependien-

tes surjan. La dependencia emocional tiene efectos adaptativos y desadap-

tativos en las relaciones de pareja. (Rifai, 2018).

Por otro lado, profundizando más en el tema del bullying sufrido por la prota-

gonista de la serie en mención, la variable de la amistad fue desarrollada debido a 

su relevancia en los jóvenes actualmente, como ha sido visto a lo largo de los ca-

pítulos de Thirteen Reasons Why. Todo esto a través de la visión del Colegio Oficial 

de Psicólogos de Madrid, cuyos miembros de distintas universidades españolas 

han presentado un artículo académico denominado “Las relaciones sociales en la 

escuela: el problema del rechazo escolar”, el cual nos dio pie a un mejor análisis 

sociológico del asunto. 

En dicho artículo se señala la importancia del entorno social en el desarrollo 

integral del adolescente y es por ello que el primer punto tocado es el rol de las 

amistades en el ajuste adolescente. El paso que dan estas relaciones amicales en-

tre la niñez y la adolescencia comprende una mayor estabilidad e independencia, 

además de propiciar una fuerte influencia en el desarrollo cognitivo y emocional 

del joven, en su adaptación al entorno cambiante, así como en la adquisición de 

habilidades que permitan el control conflictual y agresivo (Laursen, 1995). 

Para Hartup (1996), los aspectos que intervienen en el desarrollo adolescente 

mediante la amistad son los siguientes: el aprendizaje acerca del mundo que los 

rodea, la capacidad de percepción desde el punto de vista del otro, la formación de 
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la identidad, la adquisición de habilidades sociales más complejas, la regulación 

de impulsos agresivos, la socialización del rol sexual, la presencia de factores de 

riesgo, el nivel de aspiración educativa, las fuentes de apoyo en situaciones estre-

santes y la salud psicológica. 

El estudio de estas relaciones se centra en la presencia o ausencia de amigos, 

quiénes son ellos y la calidad de la amistad que sostienen. Respecto a todo esto, 

se puede concluir que el hecho de tener amigos influye positivamente en el ado-

lescente, las relaciones de calidad perduran y existe el factor de la similitud en la 

selección de los amigos. 

En el ámbito escolar, los grupos se crean por imposición institucional o por 

similitudes que originan una identidad grupal posteriormente. Asimismo, en estos 

existe una cierta jerarquía. Para el estudio, Bierman (2004) utilizó diversos tipos 

sociométricos para clasificar a los alumnos de un aula: populares, rechazados, 

ignorados, controvertidos y promedio; siendo la mayoría de estos estatus perma-

nentes durante su crecimiento. 

Seguidamente, se halló una implicación entre el rechazo y la violencia/con-

ductas evitativas (Bierman, 2004) que se aprecia mejor en el factor de las creen-

cias normativas que se ejerzan en el aula o grupo de referencia. 

 A partir de este estudio, se logró concluir que las amistades suponen un re-

curso tanto positivo como negativo en los adolescentes debido a la gran presencia e 

influencia que tienen en los mismos; sin embargo, los educadores también ejercen 

un rol fundamental en su óptimo desarrollo, para así evitar y prevenir conductas 

de riesgo o sentimientos de soledad y depresión, como los que yacen en Hannah. 

Aquellos adolescentes que son aceptados por sus iguales amplían su esfera de re-

laciones interpersonales y disponen, en consecuencia, de más recursos de apoyo 

que se asocian con un mayor bienestar y ajuste psicosocial (Cava & Musitu, 2000). 

Además de lo que ya ha sido mencionado sobre la dependencia emocional, el 

bullying y la familia, podemos analizar cómo afecta a los jóvenes esta suma de si-
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tuaciones o fenómenos. En principio podemos analizar cómo es que las amistades 

son necesarias para los adolescentes y jóvenes. Según Martínez (2013), las perso-

nas en la adolescencia tienen muchas dudas de cómo son, cómo cambian sus sen-

timientos (estado emocional) y cómo cambian sus cuerpos (estado físico) por eso 

mismo buscan a otros adolescentes que están pasando por lo mismo, para lograr 

buscar explicaciones juntos y sentirse parte de un todo. Las relaciones de amistad 

en los adolescentes tienden a estar más estables que como cuando las personas 

son infantes y se caracterizan por una mayor intimidad y empatía.  

En la adolescencia hay una individualización de los jóvenes hacia las familias 

puesto que en esa edad ellos buscan formar una personalidad individual, no en un 

contexto familiar, objetivo que consiguen con los grupos amicales. Los adolescentes 

encuentran en los amigos, además de una posibilidad para tener una personalidad 

propia fuera del contexto familiar, un apoyo, un sentimiento de integración. Por lo 

tanto, los que pasan a hacer la mayor influencia para el joven son los amigos:

Por lo tanto, las relaciones de amistad influyen en el desarrollo cognitivo 

y emocional del adolescente, en su adaptación al entorno social en el que 

convive, en el aprendizaje de actitudes y valores, en la formación de la iden-

tidad, en la adquisición de habilidades sociales como el manejo eficaz del 

conflicto y el control de la ira y de la agresión. (Martinez, 2013)

Los adolescentes, al pasar más tiempo con los amigos planificando las acti-

vidades que realizarán, dejan de lado a la familia. Las personas consideran felices 

los tiempos en los que están con los amigos y hay veces que mucho más que con 

la familia. Los jóvenes se sienten libres de expresarse cuando están con su grupo 

social, se sienten apoyados y motivados, en otras palabras, complacidos: 

La importancia de las relaciones de amistad para los adolescentes, en de-

trimento de las relaciones familiares, se evidencia en dos aspectos de par-

ticular significación para la formación de su identidad: la intimidad y la au-

torrevelación. Ambos están estrechamente relacionados, puesto que, en el 
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proceso de autorrevelación, el adolescente “revela” y confía a los amigos 

aquellas cuestiones que realmente le preocupan, aquellos sentimientos y 

deseos más profundos; el compañero elegido responde normalmente de 

modo positivo a estas revelaciones, comprendiendo y apoyando a quien ex-

pone sus problemas (Delgado, como se citó en Martínez, 2013). 

Esto pasaba en el caso de los amigos de Hannah puesto que ellos mantenían 

un fuerte lazo con su grupo de amigos donde se sentían parte de un todo y compla-

cidos que hacían de todo para mantenerse en él. Un ejemplo claro es el personaje 

de Zach que a veces no compartía las mismas creencias que su grupo de amigos 

y aun así se mantiene ahí por el miedo a ser un excluido social.  

Las relaciones amorosas en la adolescencia tienden a ser primordiales para 

que la persona pueda identificar cómo es su faceta en torno a una pareja. Aunque 

estas no sean de igual intensidad como lo son la de los adultos, le sirven al joven 

para experimentar cómo es que desenvuelven para posteriormente aprender de 

sus errores como en cualquier situación.  

Estas relaciones contribuyen al proceso de consolidación de la autonomía 

del adolescente, permiten desarrollar un concepto de sí mismo en el ámbito 

de las relaciones de pareja y favorecen el desarrollo de la sexualidad, una 

importante tarea evolutiva en esta etapa. (Martínez, 2013) 

La sexualidad está mucho más presente en el ámbito amoroso a esa edad. 

Las hormonas que tienen los jóvenes son abundantes y cuando tienen pareja quie-

ren complacerse el uno con el otro y experimentar en la vida sexual. 

En esta etapa la energía sexual se encuentra en un nivel muy alto, adquiere 

más importancia el contacto físico y la conducta sexual se entiende como 

una forma de exploración y aventura. De esta manera, podremos entender 

la visión predominante entre los adolescentes de que el sexo se justifica 

como placer físico o como una nueva experiencia, de que es un índice de 

madurez y que representa un desafío de cara a los padres y a la sociedad. 
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(Gascón Jiménez et al., 2003) 

Podemos analizar esto en el caso de Bryce que no ponía límites a su compor-

tamiento sexual con sus diferentes parejas y/o relaciones amicales.

Para concluir, Hannah Baker al ser agredida emocionalmente y acosada por 

parte de sus compañeros de escuela a través de rumores, en un primer momento 

buscó ayuda, pero no solo para ella sino para su amiga Jessica que había pasado 

por lo mismo y que no quería aceptar la realidad, una violación. Lo único que ella 

quería era que se detuviera para que nadie más salga lastimado. Es así que buscó 

apoyo en el consejero Porter, pero este fue una persona burocráticamente correc-

ta, es decir que seguía al pie de la letra las reglas de escuela. Por ende Hannah 

más que sentir su amparo sintió que le importaba más proteger su trabajo, ya que 

si se sabía algún problema de ese estilo la escuela saldría perjudicada. Este tipo 

de situaciones es algo que pasa en muchas instituciones, desde escuelas, univer-

sidades hasta empresas muy prestigiosas donde le toman muy poca relevancia a 

situaciones conflictivas que podría sufrir alguno de los miembros de su grupo. 

En el Perú, según la encuesta Young Voice Perú, 39,8% de escolares se han 

sentido acosados durante el 2017 y un 77% no saben a dónde ir por ayuda cuan-

do se sienten hostigados y tratados injustamente. Para Rosa Vallejos Lizárraga, 

coordinadora de programas Save the Children, señala “no todos los adolescentes 

tienen la fortaleza para denunciar, pues el abuso hace que la víctima sea incapaz 

de defenderse y contar lo que está pasando” (Sausa, 2018, párr. 4). Esto explica 

por qué Hannah no habló con sus padres sobre lo que había y estaba pasando a 

su alrededor. Después de haber ido a buscar ayuda en Porter, la persona en la que 

tenía que confiar fuera de su hogar, no encontró otra cosa que la falta de apoyo, de 

empatía y de valoración frente a un tema grave y calló porque sentía que quizá otra 

persona actuaría tal cual lo hizo su consejero. 

Megan Tschannem-Moran es profesora de Liderazgo Educativo en la Escuela 

de Educación William & Mary, ella investiga acerca de la psicología social en las 
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escuelas. En el marco del Summit Internacional de Educación 2019, la autora puso 

sobre la mesa los temas de su libro, haciendo énfasis en algunas claves necesa-

rias para crear espacios de confianza y motivación en las escuelas (Tasca, 2019): 

1.      Destinar tiempo a pensar y analizar la confianza	  

“‘Nuestro trabajo depende de la confianza’, explica Megan. Si esta es baja 

dentro de un equipo docente, el efecto puede ser muy negativo al momen-

to de alcanzar los objetivos. ‘Es importante pasar tiempo juntos, estudiar, 

aprender acerca de la confianza, cómo mejorar el nivel de confianza en 

nuestras escuelas. Hablar sobre lo que cada uno piensa sobre la confianza, 

buscar los espacios y el tiempo para hacer pequeñas reflexiones’”. (párrs. 

5-6)

	2.      Los estudiantes importan	  

“‘Hay que trabajar por construir un espacio de confianza no sólo para los 

profesores, sino también para los estudiantes, porque la confianza es nece-

saria para la motivación de todos. Es importante que ellos también puedan 

hablar, conversar, opinar y que sepan que lo pueden hacer, que ellos tam-

bién serán escuchados’, dice Megan” (párr. 7).

	3.      Confiar en las decisiones de los profesores	  

“‘Es clave que los directivos sean capaces de depositar confianza en sus 

profesores, en sus decisiones, en sus propuestas. Un maestro confiable es 

productivo, benevolente, honesto, no señala los errores de los demás sino 

que busca cómo evaluar y mejorar’, señala Megan” (párr. 8).

	4.      Un  buen líder es esencial	  

“Según la experiencia de la académica, un buen líder en una escuela debe 

ser reflexivo, prestar atención a todo lo que pasa, proporcionar espacios de 

relaciones interpersonales más allá del trabajo, ser capaz de construir rela-
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ciones, saber escuchar, entender la importancia del trabajo socioemocional 

y entender la cultura escolar para poder mejorarla o cambiarla” (párr. 9), 

señala Megan. 

En el caso de Hannah, si Porter hubiese alarmado su situación y tenido en 

cuenta estas claves para generar confianza con sus alumnos quizá ella no hubiese 

tomado la decisión de quitarse la vida. Solo dejó que se fuera, sin alarmar a nadie, 

sin intentar realmente ayudarla. 

Objetivos del trabajo 

 

Objetivo general: 

Determinar el contexto social y los factores que influyeron en la inestabilidad men-

tal y emocional desencadenante del suicidio de Hannah Baker en la serie Thirteen 

Reasons Why. 

  

Objetivo específico: 

•	 Analizar los tipos de acoso que recibió Hannah (psicológico, verbal, ciberné-

tico y exclusión social) como posibles determinantes de su suicidio. 

•	 Definir cuánto influye la dependencia romántica en la estabilidad emocional 

de Hannah y el resto de personajes de la serie Thirteen Reasons Why. 

•	 Analizar el papel de la amistad en la estabilidad mental de los adolescentes 

en el contexto de Hannah. 

•	 Analizar el contexto social que comparten tanto los padres y las autorida-

des del colegio de Hannah respecto a la salud mental. 
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Metodología 

En este trabajo de investigación grupal se utilizó la herramienta de focus group, 

reuniendo a nueve estudiantes universitarios, pues hoy en día son mayormente 

los jóvenes quienes observan frecuentemente múltiples series y entre ellas está 

Thirteen Reasons Why, la cual dejó mucho qué hablar y, por lo tanto, sabemos que 

cada persona tiene diferentes puntos de vista acerca de la misma. Además, en la 

serie se tocan temas con los que una gran cantidad de jóvenes puede empatizar.

 No se utilizará una encuesta, ya que con una las respuestas son limitadas y 

frías. Tampoco una entrevista a un especialista, puesto que las respuestas que se 

podrían extraer de esta son muy académicas para el trabajo y el tema que se está 

tocando; además, esta información se podría obtener a través de libros o artículos 

académicos con mucha mayor facilidad y rapidez. 

Por todo lo mencionado anteriormente, concluimos que la herramienta ade-

cuada es un focus group a estudiantes de la Universidad de Lima de diecisiete a 

veintitrés años de edad que han visto la serie Thirteen Reasons Why. Se les planteó 

múltiples interrogantes acerca de factores desencadenantes de un suicidio, como 

la dependencia romántica, el acoso, la inestabilidad mental y emocional, y la amis-

tad; así como su opinión personal acerca de ello en el contexto de la serie.

Preguntas:

 Problemas mentales 

•	 ¿Qué es un problema mental? 

•	 ¿Cómo creen que se origina? 

•	 ¿Cómo se deberían afrontar? 

•	 ¿Conocen cómo es vivir con uno? 

•	 ¿Cuáles son las consecuencias que podrían traer?  
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•	 ¿Cómo afecta esto la vida de los adolescentes? 

 

Suicidio 

•	 ¿Qué es el suicidio? 

•	 ¿Ustedes creen que el suicidio es un problema real que se está agrandando 

cada vez más? 

•	 ¿Por qué creen que las personas se suicidan? 

•	 ¿Ustedes creen que hay mejores maneras de afrontar situaciones? 

•	 ¿Pueden prevenirse los suicidios? 

 

Serie Thirteen Reasons Why 

•	 ¿Creen que todo lo que sufrió Hannah justifica el acto que cometió? 

•	 ¿Cuáles son los tipos de acoso que pudo observar en la serie? 

•	 ¿Cuál creen, de todos los tipos de acoso que recibió Hanna, fue el más im-

pactante para usted?  

•	 ¿Ustedes creen que el acoso fue el determinante clave del suicidio de 

Hannah? 

•	 En sus palabras ¿Cómo describiría la dependencia emocional? 

•	 ¿Ustedes creen que en la serie los personajes tienen cierto tipo de depen-

dencia romántica? Justifica 

•	 Según su opinión, ¿la constante búsqueda de Hannah por afecto tiene re-

percusiones en su suicidio? 

•	 ¿Por qué cree usted que los personajes anhelan tanto el amor efímero? 
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El rol del entorno en la serie Thirteen Reasons Why 

•	 Según ustedes, ¿cómo considera las amistades de la serie? (reales o falsas) 

•	 ¿Ustedes creen que la falta de amigos que tuvo Hannah influyó en su toma 

de decisión?  

•	 ¿Creen ustedes que si Hannah hubiera tenido amigos que la apoyaran se 

hubiera suicidado? 

•	 ¿Cuánto influyó la opinión de los demás en las acciones que realizó Hannah? 

•	 ¿Creen ustedes que las acciones y comentarios que le hizo el psicólogo del 

colegio a Hannah agravaron la situación? 

•	 ¿Ustedes reconocen que los padres de Hannah tuvieron algo que ver con la 

muerte de Hannah? ¿Por la falta de interés o compromiso con su hija? 

•	 Si ustedes se pondrían en los zapatos de los adultos de la serie, ¿cómo 

actuaría frente a la falta de comunicación sobre sus sentimientos de los 

adolescentes? 

•	 ¿Ustedes consideran que si hubiera habido un mayor apoyo psicológico en 

Hannah, ella no se hubiera suicidado? 

 

Resultados

Mediante las veintisiete preguntas realizadas a nueve estudiantes universitarios, 

espectadores de la serie Thirteen Reasons Why, se pudo recoger diversas ideas. 

Las respuestas fueron analizadas minuciosamente para servirnos de apoyo en la 

presente investigación y llegar a los objetivos planteados. 

Iniciado el focus group, se preguntó qué es un problema mental. Las personas 

respondieron que es una enfermedad que debido a una inestabilidad mental puede 

afectar a la salud. Esta puede generarse a partir de un abuso que ha sufrido una 

persona en algún momento de su vida. Asimismo, se preguntó cómo creían que 



Sociedad y comunicación

88

se origina. Algunos dijeron que se origina por nacimiento o algo que se genera por 

estrés. También otros respondieron que pueden ser producidos por hechos que 

han generado un gran impacto, que han tocado temas sensibles o que de alguna 

manera han colapsado; hechos como las presión social o familiar. 

Estos problemas mentales, como dijeron los entrevistados del focus group, 

siempre deberían tratarse con alguien profesional, pues nosotros mismos no tene-

mos las capacidades para tratarlos. Pero por el temor de ser considerados locos, 

los adolescentes no van a un psicólogo o psiquiatra y terminan consultando a per-

sonas que tienen el mismo conocimiento que la persona que sufre algún trastorno. 

También los padres deberían ser educados para poder afrontar estos problemas. 

Además, depende de la misma persona, quien usualmente se cierra ante la socie-

dad y no deja que la ayuden. Finalmente, el Estado también puede apoyar en esto, 

incentivando una cultura que les de la seguridad de que estos problemas se pue-

den conversar y no son tabúes.  

Los entrevistados llegaron a un acuerdo y ante la pregunta “¿Cómo afecta esto 

a la vida de los adolescentes?”. Respondieron que los problemas mentales no los 

dejan desarrollarse bien, pues en la adolescencia es cuando uno se comienza a 

conocer y encontrarse. Este efecto se ve reflejado en la generación de problemas 

para desarrollarse socialmente: los adolescentes se cohíben. 

Posteriormente se tocó el tema del suicidio y les preguntamos “¿Qué es el 

suicidio?”. Hubo muchas definiciones diferentes, que se apoyaban unas a otras, y 

llegamos a sintetizarlas en cierta medida. Para ellos, el suicidio no es un acto con-

denado por la justicia, es libre. Es una decisión personal. Es cuando una persona 

siente que ya no puede más o cae en una tristeza tan profunda que siente que ya 

no puede y quiere acabar con ese sentimiento. Cuando una persona no puede so-

brellevar sus problemas, lo lleva a una tristeza profunda. Es una manera de acabar 

con todos sus problemas.  

También se puede ver que las personas que tienen deseos suicidas tienen una 
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falta de resiliencia, que es la capacidad de una persona para superar y afrontar 

adversidades, como por ejemplo, la muerte de tu padre, superar ese hecho y poder 

seguir con tu vida. A falta de esto, las personas “tocan fondo” y ya no saben cómo 

salir. El suicidio es su último recurso. Para complementar todas las respuestas ya 

dadas, procedimos a preguntarles “¿Por qué creían que las personas se suicida-

ban?” Todos pudieron concluir que las razones por las cuales una persona cometía 

suicidio era para escapar de sus problemas, ya sean financieros, desamores, bu-

llying, etc. También ante esta pregunta se obtuvo esta idea: puede que la sociedad 

nos haya hecho creer que hay una vida después de la muerte y es por eso que hay 

una esperanza. 

Luego, se tocó el tema de la serie Thirteen Reasons Why. Los entrevistados 

llegaron a un consenso de que lo que sufrió Hanna y el acto que cometió se pue-

den llegar a entender, pues buscó ayuda y no la recibió. Asimismo, añadieron que 

alguien que no ha pasado por experiencias como las que vivió Hannah probable-

mente lo vea como algo exagerado, pero alguien que sí lo vivió o está pasando por 

algo similar sí puede entenderlo. 

Más adelante, en el focus group se abordó el tema de tipos de acosos que se 

observan en la serie. El grupo fue nombrando algunas escenas que recordaban, 

mencionando específicamente el bullying de tipo físico cuando a uno de los perso-

najes lo violan en el baño utilizando un palo de escoba. También el bullying psicoló-

gico que recibe Hannah constantemente en la serie y la violación de Hannah en el 

jacuzzi por parte de Bryce.  

Igualmente, uno de los entrevistados recordó el abuso que más lo impactó, 

el cual es cuando violan a Jessica (amiga de Hannah) porque estaba ebria en una 

fiesta y su enamorado lo vio pero no hizo nada. Además, cuando Bryce, conocido 

por aprovecharse de las chicas, es fotografiado violando a la que era su enamora-

da y al mostrarle la fotografía a la chica, ella niega que haya sucedido debido a su 

dependencia emocional. 
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Una pregunta que se hizo durante el focus group fue “¿Ustedes creen que el 

acoso fue el determinante clave del suicidio de Hannah?”. En su mayoría respon-

dieron que sí, porque al inicio de la serie se puede notar cómo Hannah intenta mol-

dear su personalidad para agradar a todo el mundo, impulsada por sus deseos de 

ser popular y conseguir a un chico. Eso también tuvo un efecto negativo, porque 

no buscó entablar amistades con personas que verdaderamente la querían sino 

aquellos la llevan a alcanzar la popularidad y que eventualmente se aprovecharon 

de ella. 

 Luego, se abordó el tema de la dependencia emocional y manifestaron que 

la dependencia emocional es el estado de haberse encariñado tanto con una per-

sona que si existe un sentimiento de que esa persona se va, el individuo cree que 

a quedará solo. Siente que todo lo que construyó se va a derrumbar y no tiene 

la suficiente fuerza para levantarse. Asimismo, el modulador del focus group les 

preguntó si creían que los personajes tienen o tenían cierto tipo de dependencia 

romántica. Ante esta pregunta dijeron que sí, en su mayoría, y uno de los entrevis-

tados puso el caso de uno de los personajes principales, Clay, porque aun cuando 

Hannah ya estaba muerta, él no tenía intención alguna de removerla de su vida, 

aún seguía pensando en ella.

Otro caso mencionado fue el de Hannah, la cual desde un principio siempre 

buscaba agradarles a los chicos y, por ende, modificabaa su conducta. Ante estas 

respuestas se planteó la siguiente pregunta: ¿creen que la constante búsqueda de 

Hannah por afecto tuvo repercusiones en su suicidio? Frente a esta pregunta los 

estudiantes respondieron que sí, debido a que ella se daba cuenta que nadie la 

quería y además, individualmente, no tenía amor propio. Uno de los entrevistados 

mencionó la conocida frase “uno no puede querer a alguien más si primero no se 

quiere a sí mismo”. Se discutió también las consecuencias de lo último menciona-

do, la falta de amor propio: la dependencia emocional, que fue otro detonante en la 

vida de Hannah.  
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También se les preguntó a los estudiantes por qué creían que los personajes 

anhelaban tanto el amor efímero. A lo que respondieron que los jóvenes están en 

plena experimentación de ver que quieren, de saber cuál es su orientación sexual 

y cuáles son sus ideales. Uno de ellos mencionó que las experiencias sexuales son 

anheladas por los jóvenes debido al cambio hormonal que tienen estos en la ado-

lescencia y la juventud. Además, por querer encajar en un grupo determinado de 

amigos, buscan normalizar estos acontecimientos porque de cierta forma el con-

tar estas experiencias puede traerles popularidad. 

 Seguidamente, se planteó el tema de las amistades que se observar en la 

serie y se les preguntó si les parecían reales o falsas. En este momento, hubo una 

división de pensamientos pues algunos decían que sí había amistades verdade-

ras como es el caso de Tony, que se puede decir que es una amistad real porque 

siempre buscaba ayudar a Clay. Algunos decían que solo habían amistades falsas 

y para sustentar esto pusieron el caso de Bryce, el cual intentaba siempre comprar 

a Justin, a quien llamaba su mejor amigo, comprándole regalos de gran valor visto 

que este último no tenía prácticamente nada y llegó a tal extremo que Justin per-

mitió que Bryce viole a su enamorada.  

 Uno de los entrevistados dijo que “la serie muestra el lado más oscuro de 

las amistades falsas, aquellos que se aprovechaban de los más sensibles, los más 

débiles, aquellos que todavía no alcanzaban un buen nivel de madurez”. 

 Se les preguntó a los participantes si creían que la falta de amigos que tuvo 

Hannah influyó en su toma de decisión. La mayoría de ellos concluyó que sí, pero 

que había momentos en la serie en los cuales Hannah decidió personalmente ale-

jarse de sus amigos por sentir traición o incomodidad. Un ejemplo que puso uno 

de los entrevistados fue el de cuando su amiga Jessica estableció una relación 

amorosa con Justin, el chico que le gustaba a Hannah. Seguida de esa pregunta 

decidimos plantear la siguiente: ¿cuánto influyó la opinión de los demás en las ac-

ciones que realizó Hannah? La mayoría de ellos concordó en que la persona que 
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podía ayudar más era el psicólogo y que este fue parte clave para la estabilidad de 

la salud mental de Hannah.  

Un estudiante mencionó lo siguiente: “El psicólogo fue un claro ejemplo de 

cómo Hannah no recibió más que comentarios negativos, ya que le aclaraba dudas 

acerca de todos los temas posibles menos el tema principal, que era el constante 

acoso que ella recibía. Todo el acoso de diverso tipo que Hannah sufrió, parecía no 

importarle, pero la verdad era que ella se estaba manteniendo todo para sí misma 

y llegó un punto en el que ella no pudiera salir”. 

Seguidamente, se abordó el contexto social que comparten tanto los padres 

como las autoridades. El psicólogo influyó de gran manera la decisión que tomó 

Hannah, pues como dijeron los entrevistados, solo intentaba ayudar a aquellos que 

tenían más seguridad en sí mismos, mientras que para las personas más débiles 

les dejaba entender que no iban a poder superar por lo que estaban atravesando. 

Asimismo, tocaron el tema de los padres de Hannah. Uno de los entrevistados dijo 

que “una de las relaciones más fuertes que formamos es con nuestros padres y 

es por esta razón que en la serie podemos notar que los padres de Hannah hacían 

involuntariamente que ella se sienta aislada, como si no encaja en su propia familia 

por el hecho de que no intentaban indagar un poco más acerca de aquello que le 

estaba pasando a su hija. No hay confianza”.

Para finalizar el focus group, se hizo una pregunta para que los mismos parti-

cipantes tomen el lugar de los adultos de la serie: ¿cómo actuarías frente a la falta 

de comunicación sobre sus sentimientos de los adolescentes? Esta pregunta se 

dividió en dos partes: qué harían si fueran el psicólogo y qué harían si fueran los 

padres. Si fueran el psicólogo, uno de los entrevistados dijo: “Intentar ser más me-

ticuloso, muy a diferencia del psicólogo en la serie que se lo tomaba todo muy a la 

ligera y se conformaba con las cortas respuestas que le daba Hannah”. Y si fueran 

los padres, los entrevistados llegaron a un consenso de que intentarían ahondar 

más y ser más estrictos en cuanto a interpretar aquello por lo que está atravesan-
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do la persona, porque alguien que tiene fuertes problemas no expresa aquello que 

está sintiendo con facilidad. 

 

Conclusiones 

Como conclusión de esta investigación acerca del contexto social y los factores que 

influyeron en la inestabilidad mental y emocional desencadenante del suicidio del 

personaje de Hannah Baker en la serie Thirteen Reasons Why, se llegó a determi-

nar, a través de un focus group, que gran parte de los encuestados considera que 

un problema mental es una enfermedad que daña la salud mental de las personas 

que lo padecen, provocado por abusos sufridos en el pasado o incluso por momen-

tos de gran impacto que de alguna manera llegaron a repercutir en sus vidas.  

Además, por el temor de ser considerada una persona loca, los adolescentes 

se cohíben de buscar ayuda con algún profesional experto y es así que terminan 

siguiendo consejos de amistades cercanas que desconocen del tema e incluso pa-

decen de la misma enfermedad, por el simple hecho de evitar, según ellos, ser 

juzgados. Para ellos, los padres son una pieza importante en este proceso, ya que 

deberían estar informados sobre estos temas para saber afrontar y ayudar a sus 

hijos a superar este tipo de enfermedad, a generar confianza y que estos puedan 

aconsejarles de la manera correcta. Teniendo estos factores en cuenta, una de las 

consecuencias más graves que podría afrontar una persona que padece de alguna 

enfermedad mental en el transcurso de su vida es no poder desarrollar su propia 

personalidad ni desenvolverse socialmente, ya que la adolescencia es una etapa 

importante en la que la persona comienza a descubrirse, a encontrarse y conocer 

su propio yo.  

Por otro lado, se tuvieron diversas perspectivas acerca de lo que era un suici-

dio. Por lo tanto, se llegó a la idea de que el suicidio era un acto que no era conde-

nado por la justicia, sino un acto de libertad absoluta de la persona. Dicha acción 
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supone una falta de resiliencia, capacidad de una persona para superar circuns-

tancias traumáticas, así que buscan el suicidio como último recurso debido a que 

sus problemas se agravaron de forma extraordinaria y el suicidio es la forma de 

librarse de ello. Asimismo, se concluyó, según diversas opiniones, que los proble-

mas financieros, amorosos, de estrés e incluso el hecho de que la sociedad crea 

que haya una vida después de la muerte serían un motivo real para suicidarse. 

Asimismo, podemos concluir que todos los tipos de acoso que sufrió Hannah 

pudieron haber sido evitados mediante una asesoría adulta y profesional adecua-

da, propiciada tanto por sus padres como por las autoridades del colegio respec-

tivamente. En primer lugar, los padres debieron mostrarse más alertas sobre los 

cambios que sufría su hija luego de su mudanza e involucrarse mucho más en su 

entorno, más aún después de haber tenido una mala experiencia con sus com-

pañeros en su antiguo colegio. Debió haber existido una mayor preocupación por 

la salud mental de ella, proporcionándole el acceso a una asistencia psicológica 

oportuna. En segundo lugar, las autoridades del colegio no tomaron cartas en el 

asunto cuando se trataba de estudiantes privilegiados económicamente. 

Se ve una injusticia tremenda en la serie que también acongoja a los partici-

pantes del focus group, debido a la impotencia de presenciar tanto maltrato invisi-

bilizado e ignorado. Resulta frustrante apreciar que nadie haga nada ante un caso 

de bullying tan serio como este mediante distintos factores presentes en nuestro 

entorno actual. 

Un factor como el machismo ha intervenido en la proliferación del acoso se-

xual que sufrió la protagonista. Consideramos que ella no recibía la atención res-

pectiva porque usualmente tendemos a culpar a la víctima, algo que sus compa-

ñeros hicieron, puesto que la veían como una chica ¨fácil .̈ Es indignante como 

endiosan a los hombres que se aprovecharon de ella mientras que ocurre todo lo 

contrario con ella.  

Entonces, nos encontramos ante una sociedad que no solo resulta patriarcal, 
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sino también desinteresada en un aspecto tan importante en el desarrollo integral 

de las personas como es el ámbito psicológico. La salud mental suele ser despla-

zada a un segundo plano, ya que no se le da la importancia debida cuando en reali-

dad el bienestar de una persona debe empezar desde adentro. Un bienestar psico-

lógico permite la resolución de problemas cotidianos asertivamente, así como un 

buen desarrollo social y lograr beneficiar al resto con la propia existencia. 

Por último, es alarmante la incapacidad de manejo de problemas que se apre-

cia en Thirteen reasons Why. El colegio no cuenta con docentes ni autoridades lo 

suficientemente capacitados para resolver conflictos internos en los estudiantes ni 

para poner fin a estos reiterados abusos tratándose de un agresor poderoso e in-

fluyente en la economía de la institución. Esta realidad se repite en muchas escue-

las, la educación de los alumnos es solo vista superficialmente, dejando de lado 

ese complejo mundo interno que tienen. No existe una postura firme que sancione 

adecuadamente cualquier tipo de maltrato escolar. Se suele tomar como si fueran 

tonterías que pueden resolver los mismos estudiantes entre ellos, pensamiento 

que puede terminar en un desenlace tan fatal como el que vivió la protagonista de 

la serie. 
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La permanencia de This is America1

Eimy Calderón | Andrés Galarza | Andrea Godoy | Luis Llacza | Ciro Núñez

Abstract/Resumen

El video de Childish Gambino This is America presenta un peso político rara vez vis-

to en canciones con numerosos récords de visibilidad. Ante esto, es necesario pre-

guntarse con cuánta fuerza se mantienen sus mensajes un año después. Para esto 

se analizaron mil tweets hechos con el hashtag #ThisisAmerica durante las fechas 

del 15 al 20 de noviembre del 2019 mediante una revisión manual, cerciorándose 

de que cada tweet fuera considerado válido en cuanto a la discusión del videoclip. 

Se halló al final que solo un pequeño porcentaje menor al 10% hablaban del video. 

Sin embargo, todos contaban con un peso político, girando mayoritariamente alre-

dedor de Donald Trump y sus acciones.

Palabras clave

This is America / impacto / raza / controversia / redes / prevalencia

1 Primer puesto de la categoría Intermedio. Profesor: Elohim Monard. Curso: Comunicación política, dictado du-
rante el 2019.
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I. Introducción

El año pasado ocurrió un suceso que se viralizó: el video de Childish Gambino, This 

is America. Este fue lanzado el 5 de mayo del 2018 y en sus primeras 24 horas 

consiguió 12.9 millones de visitas, llegando a 55 millones luego de tres días, de 

acuerdo al artículo de Klein (2018) en Tubefilter. Entre los reconocimientos que la 

canción logró, están haber llegado a ser el single más escuchado en los top 100 de 

Billboard, algo que solo 31 canciones en la historia habían logrado con anteriori-

dad de acuerdo a la página oficial. Al cierre de la escritura de este artículo, el video 

cuenta con 614 271 651 reproducciones.

En cuanto a lo que justifica el impacto viral que causó el video, la revista vir-

tual Forbes argumenta que “este video deja entrever percepciones y realidades así 

como también invita a la gente a discutir sobre ello. Como resultado, incluso gente 

que no escucha hip-hop, o siquiera conoce a Childish Gambino, estuvieron en sus 

celulares dándole un vistazo” (Gibbs, 2018, párr. 4). 

Durante el apogeo de la viralidad es posible toparse con registros y documen-

taciones de las evidencias, como las anteriores puestas, para graficar el impacto 

que tuvo un video de esta escala. Lo que tiene poca documentación es la medición 

de cuánta atención recibe luego de pasar por su punto de más alto de relevancia.

Debido a las múltiples discusiones que surgen a través del video, surge la 

cuestión de si se puede generar una conclusión concreta basándose en dichas 

opiniones. Por ello, es crucial depender de un medio virtual que categorize dichas 

opiniones con el uso de palabras clave. En este caso, Twitter presenta las mayores 

ventajas para la segmentación de opiniones en temas no sólo específicos, sino que 

a la vez que son tendencia.

Esta investigación tiene relevancia social, ya que propone poner en cuestión la 

permanencia de los impactos que ocurren dentro de los medios de entretenimien-

to con contenido político.
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Durante la investigación se sintetizó un conjunto de 1000 tweets hechos des-

de el 15 al 20 de noviembre del 2019, cada uno con el hashtag de #ThisisAmerica. 

De esta manera podríamos intuir el nivel de relevancia que sigue teniendo el video 

musical dentro de los temas de conversación. A pesar de que solo un pequeño 

porcentaje se mantenía con relevancia al tema de la canción, la gran mayoría se-

guían manteniendo un peso político que antes no se veía con dicho término (This is 

America). Además, se listaron elementos que resumían los mensajes principales 

dentro del video para presentar una idea clara de qué se tomó en cuenta al mo-

mento de categorizar los tweets.

En las conclusiones se intuye un declive dentro de los temas directamente re-

lacionados al video pero al mismo tiempo un incremento masivo hacia los escán-

dalos actuales relacionados a Donald Trump. En base a ello, se pudo concluir una 

relación entre la frase y el ambiente político que brinda.

II. Marco conceptual

La promoción del Internet hacia el estatus de cultura dominante ha traído consigo 

un filtro libre de censura para aquellas voces que provienen de líderes de opinión 

y estos ahora gozan de un acceso menos exigente que en los demás medios. Una 

celebridad ahora puede brindar a sus audiencias la discusión de un conflicto po-

lítico sin recibir una unánime respuesta de desagrado por salirse de su esfera 

de profesión. Mientras tanto, dicha audiencia puede responder de la manera que 

guste con el añadido de tener un filtro de anonimidad que les da la protección de 

evitar represalias por emitir estamentos controversiales. Kaufman (2015) sintetiza 

el ambiente del Internet de la siguiente forma:

Es, en suma, un espacio público constitutivo: se trata a la vez de un ágora 

contemporáneo en el que se vierte lo mejor del saber y la creatividad y un 

callejón en el que se decanta lo peor de lo que somos capaces los seres 

humanos. (p.10)
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Ante un espacio de conversación como lo es el Internet, se abre también un 

ámbito de desarrollo político para personas no necesariamente metidas en el mun-

do de la política. Junto a ello viene también el peso político que los artistas incluyen 

dentro de sus trabajos de entretenimiento, los cuales en anterioridad sufrían el 

riesgo de no vender por hablar de temas tan controversiales que incluso eran en 

ocasiones censuradas por la Comisión Federal de las Comunicaciones (FCC). Una 

de las razones por las cuales es tan arriesgado exponer temas controversiales en 

la cultura popular es por su asociación con la explotación hacia la perversión que 

trae a los ciudadanos. Dole (1995) lo explica del siguiente modo en su discurso en 

contra de los medios: 

Una de las más grandes amenazas a los valores americanos es la forma en 

que la cultura popular los ridiculiza. Nuestra música, películas, televisión y 

publicidad constantemente empujan el límite de la decencia bombardeando 

a nuestros niños con mensajes destructivos de violencia casual y hasta in-

cluso de sexo casual. 

Es por ello que existe un paradigma de rechazo hacia las controversias en los 

medios, pues la sociedad americana ha sido formada con un rechazo hacia ella. 

Eso explicaría también la razón por la cual se provocó tanto revuelo durante los 

récords de viralización que fueron rotos por el video de Childish Gambino.

A lo largo de la historia, los afroamericanos han utilizado la música como fuente 

de protesta, de autoexpresión y empoderamiento (Balbuena & Cedeño, 2016). Pero 

Childish lo lleva a otro nivel, pues hace uso de metáforas visuales y sonoras, las 

cuales se interpretarán después en este trabajo.

La relación entre la política y la música se acorta en gran medida gracias a los 

medios virtuales que se construyen dentro del Internet. Sin embargo, la informa-

ción acumulada dentro de un espacio que le permite construir su voz a los millones 

de usuarios que cuentan con acceso a la red corre el riesgo de perderse y pasar 

al olvido. Por ello es importante contar con plataformas que permitan el almace-
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namiento de datos de manera concisa. Twitter permite que su función pionera de 

los hashtags (#) conduzca las búsquedas de palabras clave de una manera directa 

y voluntaria por parte de las personas que explícitamente quieran compartir sus 

opiniones y a la vez quieran ser escuchadas. A todo esto, Congosto et al. (2011) 

agregan que:

La información que circula por Twitter no es caótica, tiene estructura. Cuando 

se mide cómo se propaga la información (RT) o cómo se dialoga (reply) se 

encuentra que la información fluye por comunidades de usuarios que tienen 

entre ellos unos vínculos más fuertes que con el resto de la red. (p. 13)

Cabe destacar que durante el lanzamiento del videoclip, la compañía de noticias de 

celebridades TMZ le preguntó fortuitamente a Donald Glover acerca del significado 

del video, a lo que él respondió “no depende de mí decir eso”. Mientras tanto, ante 

esa respuesta, la revista virtual Forbes agrega que:

This is America nos desafía a decidir qué concluimos del video. Los esce-

narios violentos empiezan inmediatamente después de que llegue a su eje: 

Donald Glover sacando una pistola de sus pantalones y disparándole a un 

hombre encapuchado desde detrás, al estilo de una ejecución. Es aquí cuan-

do declara el principio de la canción: Esto es América (Gibbs, 2018, párr. 7).

Ante ello podemos concluir que sí existe contenido para leer entre líneas que el 

mismo autor propone que interpretemos por nuestra cuenta. Sin dejarnos llevar 

por su autoría, los claros simbolismos de violencia y raza son tanto un recordatorio 

del estado del país como una incógnita sobre cuánto contenido están dispuestos 

los ciudadanos a admitir como realista dentro del mismo video.

Como antecedente al #ThisisAmerica, se puede considerar al movimiento político 

Black Lives Matter (BLM, las vidas negras importan), el cual nació en el 2013 dentro 

de la comunidad afroamericana. 

Por medio de protestas, campañas y manifiestos, este movimiento ha sido 
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capaz de articular una multiplicidad de colectivos afroamericanos que os-

tentan un abanico de críticas comunes: la violencia policial, el complejo in-

dustrial carcelario, el tránsito de la escuela a la cárcel, la desigual distribu-

ción de la riqueza y la precariedad, la violencia sexual contra las mujeres 

racializadas, la inseguridad en los barrios, las reparaciones históricas, entre 

otras. (Iborra, 2018, p. 280)

Asimismo, Torres (2016) realizó su tesis de maestría acerca de los usos y comple-

jidades del hashtag “Blacklivesmatter” en la red social Twitter. Entre sus hallazgos 

se encontró que los eventos que más motivan a la producción de mensajes son las 

muertes por violencia policiaca, los juicios y las manifestaciones. La ira es la emo-

ción más común en estas muestras, seguida por el entusiasmo.

III. Metodología

Pregunta de investigación:

Un año después de su estreno, ¿cuáles son las posiciones argumentales de las re-

acciones al vídeo musical This is America mediante el hashtag #ThisisAmerica en 

la plataforma Twitter?

Objetivo principal:

Analizar la presencia del hashtag #ThisisAmerica dentro de la plataforma Twitter 

durante las fechas del 15 al 20 de noviembre del 2019.

Objetivos específicos:

1.	Identificar la presencia de elementos históricos vinculados al racismo en Estados 

Unidos a lo largo del video This is America. 

2.	Categorizar los tipos de mensajes que cada tweet hace al respecto del video 

This is America conforme a las opiniones de las personas, de los usuarios y es-

pectadores del ciberespacio.

3.	Comparar mediante porcentajes tweets relacionados al tema del video This is 
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America sobre problemáticas de raza con aquellos que prefieren utilizar el tér-

mino This is America para temas ajenos.

4.	Complementar las conclusiones del conteo de tweets con la naturaleza de las 

búsquedas de Google vía Google Trends en los últimos tres años con el término 

de This is America.

Para responder a la pregunta de investigación, el presente trabajo contó con 

una metodología cuantitativa. Se cuantificaron los tweets y retweets publicados 

con el hashtag #ThisisAmerica del 15 al 20 de noviembre del 2019 en la plataforma 

de Twitter; para determinar qué tan prominente fue la presencia del videoclip du-

rante las fechas seleccionadas.

Nuestras variables a estudiar son la cantidad de usuarios que utilizó el  

#ThisisAmerica y los comentarios que hubo sobre este. Es decir, se verificó si los 

mensajes en los tweets trataron acerca del videoclip o el hashtag llegó a ser utili-

zado para otros temas. Esto fue posible con ayuda del instrumento KeyHole, el cual 

es una plataforma digital especializada en analizar el alcance que tiene una pala-

bra clave en medios sociales, en este caso, la palabra clave fue #ThisisAmerica. 

Cabe resaltar que fue de suma importancia comprobar que los comentarios se en-

cuentren dentro de la semana establecida en la pregunta de investigación, ya que 

esto ayudó a analizar su prevalencia actual en las redes. 

Por otra parte, este trabajo tiene como objetivo identificar la presencia de ele-

mentos históricos a lo largo del video This is America. De esa manera, se tuvo una 

mayor comprensión del videoclip, lo cual sirvió de base para analizar los tweets de 

los usuarios. Para este fin, se hará una revisión bibliográfica que analice el contex-

to social de los Estados Unidos de América respecto al racismo y política, que son 

los temas que toca el videoclip.

Asimismo, para un mejor análisis de la muestra, el contenido de cada tweet 

se categorizará bajo los siguientes criterios: 
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A. Tweets vinculados al videoclip mismo o a los temas de este: racismo, la segunda 

enmienda y violencia.

B. Tweets no relacionados con el video ni los temas que este toca.

Además, se hará uso de la herramienta Google Trends, la cual ayudará a pre-

cisar más los temas que surgen en torno al uso de la frase This is America. Es de-

cir, determinar con qué tipo de contenido está relacionado la búsqueda de This is 

America en Google.

De esta forma, es posible segmentar los contenidos de una manera acadé-

mica que funcione como punto de partida para todo tipo de conclusiones, desde 

determinar qué categoría predomina más hasta qué se puede inferir de la predo-

minancia o escasez de los temas tocados en los tweets. Esta información ayudó a 

establecer los porcentajes requeridos para cumplir con el último objetivo del tra-

bajo, el cual es comparar los tweets y el mensaje de estos.

IV. Resultados

Elemento históricos vinculados al racismo presentes en This is America

Glover, a través de su video musical This is America, muestra el descontento racial 

en Estados Unidos. Dicho video está lleno de simbolismos y referencias, ello es una 

de las causas de su éxito. Para poder entenderlos, se indagó en diversas fuentes 

bibliográficas en Internet. 

En primer lugar, se encontró un vínculo entre los movimientos y gestos de 

Gambino con el personaje Jim Crown. En el artículo “Segregación y discriminación: 

el nacimiento de Jim Crow en el sur de los Estados Unidos” (Grunstein, 2005), se 

cuenta que este personaje es interpretado por Thomas “Daddy” Rice, un famoso 

trovador de principios de siglo XIX, que se cubría la cara con carbón para simular 

ser negro. Asimismo, en el 1850 Jim Crow, basado en un esclavo, se había conver-

tido en un estereotipo denigrante, pues se usaba para reírse de la cultura afroame-
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ricana usando prejuicios de la cultura blanca. 

Tanta fue la acogida de este personaje que se llegó a ser el nombre de las 

leyes de segregación en Estados Unidos. Estas leyes fueron una creación de un 

sistema de clases sociales, una segregación formal en los colegios públicos, una 

segregación racial expresa en el transporte público y una prohibición expresa so-

bre el matrimonio entre razas distintas (Epstein, 1998). Todo ello marcaba claras 

ventajas para los blancos como mejor acceso a la educación, mejor economía, en-

tre otras cosas. Glover asume varios movimientos de Jim Crow a lo largo del video, 

pero el momento más sobresaliente es cuando dispara en la cabeza al guitarrista 

sentado en la silla (0:50) y realiza una pose similar a la de este personaje.

En segundo lugar, un tema importante en el discurso de Gambino, que expre-

sa a través de su video, es la ley de la segunda enmienda. En el artículo “El derecho 

constitucional a las armas en EE.UU”, el autor, Hernandez-Pinzas (2010), analiza 

los problemas de esta. La segunda enmienda es el derecho de los ciudadanos a 

poseer y portar armas. Sin embargo, se genera una disputa, ya que se trata de un 

derecho considerado como privilegio de ciertos grupos y causa de extrema preo-

cupación para otros. 

Gambino asesina al guitarrista y sacar el arma del encuadre con mayor cui-

dado que el cadáver (0:55 - 1:00). Según la revista virtual Espinof, Glover da una 

crítica al excesivo proteccionismo sobre las armas reinantes en la sociedad ame-

ricana, en la que la defensa de la segunda enmienda está por encima de los dere-

chos humanos y de la seguridad de la ciudadanía (López, 2018). 

Asimismo, Gambino toca el mismo tema en el minuto 1:55, cuando dispara 

a los miembros del coro. Esto hace referencia a lo acontecido en una iglesia de 

Charleston en el 2015, donde ocurrió la masacre de nueve personas negras a ma-

nos de un joven con un arma de fuego. Según BBC, cuando anunció la noticia, para 

muchos ciudadanos entrevistados ello no fue un acto terrorista, solo un asesina-

to más. El comediante Jon Stewart hizo una reflexión en su programa The Daily 
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Show: “Esto es un ataque violento contra la iglesia Emanuel en Carolina del Sur, 

que es un símbolo para la comunidad negra … esto no es una tragedia ocasionada 

por un tornado. Esto fue racista”.

Por otra parte, en el video de This is America también se ven los sit-ins como 

gran referencia. Los sit-ins fueron un movimiento rebelde en Carolina del Norte 

durante los años sesenta en que algunos estudiantes negros llevaron la contra a la 

norma de que solo los blancos podían ser atendidos en restaurantes. Esto conllevó 

acciones violentas por parte de los blancos. Estas acciones en las que violaban los 

derechos humanos de los afroamericanos fueron principalmente, como menciona 

Ramiro Pérez-Concepción (2010), “en la zona sur de los Estados Unidos, esto no 

rescata el no racismo en otros estados de otras regiones del país” (p. 6).

Finalmente, Gambino toca estereotipos actuales, pues en el video se ve a los 

afroamericanos como personas que provocan exageradamente caos en la socie-

dad. Según Grogan (2019), “los medios de comunicación han ilustrado a los hom-

bres afroamericanos como criminales, violentos y de baja clase socioeconómica”.

Resultados de los tweets a través de Keyhole

A través de la plataforma Keyhole y el posterior análisis de cada uno de los 1000 

movimientos en Twitter dentro de la fecha establecida, se identificó que 93 de es-

tos están referidos específicamente al video de Childish Gambino This is America. 

Los 907 tweets y retweets restantes, en su mayoría, abordan temas relacio-

nados a la política en Estados Unidos, los cuáles en gran parte atacan al presidente 

Donald Trump. Temas como conflictos raciales, violencia con armas, discrimina-

ción, entre otros, son puestos bajo la responsabilidad del presidente mediante el 

uso del hashtag.

Otros temas que se pudieron encontrar fueron comentarios de naturaleza crí-

tica hacia sucesos específicos dentro de Estados Unidos. Por ejemplo, la noticia 
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acerca de un colegio en Michigan que discriminó a una de sus alumnas de tercer 

grado, al negarse a tomarle una foto escolar por poseer el cabello  con caracterís-

ticas afroamericanas; es decir, rizado y esponjoso. Asimismo, también utilizaron el 

hashtag para hablar sobre el caso del marino de guerra de descendencia afroame-

ricana a quien Trump le quitó los privilegios de veterano.

Se encontraron tweets como el siguiente, que mostraban la repercusión que 

había dejado en video de Childish Gambino en los estadounidenses, quienes hacen 

referencias a temas controversiales tratados dentro del videoclip mientras hacen 

uso del hashtag.

What is going on out here?? This is crazy... #TeamDL #thisisamerica #ra-

cism #livingwhileblack #Repost @thesavoyshow with get_repost ... Another 

white supremacist terrorist has been reportedly taking off the streets … . 

(Solomon Sahle Menelik IV [@OO7downing], 2019)

Los tweets que hablaban de Donald Trump tenían una estructura parecida a 

la del siguiente tweet. Estos únicamente buscaban lanzar críticas al presidente. 

Una muestra de cómo el hashtag es utilizado con fines políticos, pero sin hacer 

referencia al videoclip.

Yet that tyrant is who some people still want to re-elect to the Presidency 

of the United States. Frightening #ThisIsAmerica #ImpeachTrumpNow. 

(Brooklyn_Detroit_Mix [@FunSized_1228], 2019)

Los comentarios, en su mayoría, no se alejaban de estas dos formas. Algunas 

pocas excepciones se hallaron en tweets que no trataban ningún tema cercano a 

los mencionados. Únicamente hacían referencia al hashtag, sin mencionar ni co-

mentar sobre los temas que los demás usuarios, durante aquella semana donde 

realizamos el análisis, tendían a hacer referencia.

Complemento de Google Trends

Dentro de las búsquedas relacionadas con el término de This is America duran-
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te los años 2017-2019 se ha visto una evolución en cuanto a los temas que surgen.

Durante el 2017, las búsquedas con temas en aumento suelen ser por motivos 

educativos, siendo los más prevalentes: “democracia” (+600%), “congreso de los 

Estados Unidos” (+400%), “siglo XIX” (+400%) y “comercio” (+400%).

Durante el 2018, año en el que se lanzó la canción de Donald Glover, ocurrió 

un cambio de paradigma sobre el núcleo de búsquedas. Los temas giran alrededor 

de celebridades y del entretenimiento en general, siendo los de mayor aumento los 

de “Donald Glover” (Aumento puntual), “Call me maybe” (Aumento puntual), “Sacha 

Baron Cohen” (Aumento puntual) y el particular término de “Jim Crow” (Aumento 

puntual).

De acuerdo a la página de ayuda de Google Trends: “Si se muestra ‘Aumento 

puntual’ en vez de un porcentaje, significa que la búsqueda del término aumentó 

en más de un 5000 %”. En ese caso, el aumento de este resultado se podría expli-

car con la naturaleza viral que consiguió el término.

Finalmente, durante el 2019, ocurrió otro cambio de paradigma, en el cual re-

sultados de índole política comenzaban a tomar mayor fuerza en las búsquedas. 

Las búsquedas en aumento más destacables serían “constitución de los Estados 

Unidos” (+650%), “protesta” (+450%) y “retórica” (+750%).

V. Discusión

Luego de observar exactamente mil movimientos en Twitter (entre tweets y 

retweets) se pudieron identificar diversas tendencias entre los días del 15 al 20 de 

noviembre. En los que la gente discutía de diversos temas políticos y sociales. 

Si bien el video tiene un alto contenido de la discriminación racial histórica en 

los Estados Unidos, un año después de su publicación la gente observa otros he-

chos, tales como la persecución negra por parte de los policías y cómo la sociedad 

y los medios, en su mayoría, ignora ello. Todo esto gracias al constante contenido 
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de entretenimiento que en nuestros países latinos se llamaría cortina de humo. No 

obstante, existen muchos usuarios que actualmente aprovechan para realizar una 

guerra entre demócratas y republicanos, en las que el presidente Donald Trump 

es protagonista y, en algunos comentarios, el culpable de la muerte de personas 

afroamericanas.

Otro tema muy importante que cabe resaltar es que últimamente se está vien-

do, no solo en videos, sino en productos y publicidades, la importancia que están 

tomando los temas políticos para venderse a sí mismos como estrategia de marke-

ting. Edelman, una empresa de consultoría de relaciones públicas y marketing rea-

lizó el estudio 2018 Edelman Earned Brand  en ocho países (Reino Unido, Francia, 

Alemania, Japón, Estados Unidos, Brasil, China e India) en el que se evidenciaron 

algunos datos que defienden la premisa de un marketing cada vez más político. 

Entre algunos datos rescatables está que el 65% de entrevistados se abstuvo de 

comprar cierta marca al no hacerse manifiesto acerca de un tema político-social 

que debían tratar según los entrevistados. Ahora, aproximadamente más del 60% 

de los entrevistados compra una marca según sus creencias y que la marca coin-

cida con estas (Edelman, 2018). 

En cuanto a futuras investigaciones, es recomendable abordar el tema con un 

presupuesto académico, pues la información dentro de los medios virtuales viene 

con un obstáculo monetario debido a su demanda costosa, siendo en el caso más 

extremo un cobro de mil dólares por querer indagar en tweets de hace más de un 

año. Además, existe la posibilidad de recibir información completamente nueva 

mediante la revisión de diferentes redes sociales, pues Twitter tiene por defecto 

un ambiente de discusión política el cual incluso permite que cuerpos del Estado 

opinen dentro de este.
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VI. Conclusiones

En conclusión, basados en nuestra pregunta de investigación “Un año después de su 

estreno, ¿cuáles son las posiciones argumentales de las reacciones al vídeo musi-

cal This is America mediante el hashtag #ThisisAmerica en la plataforma Twitter?”, 

se puede detallar que los hallazgos más relevantes han sido los siguientes:

•	 A pesar de que pocos de los tweets analizados hablaron directamente de los 

mensajes del video, una comparativa de la frase This is America en Google Trends 

desde el antes y después del lanzamiento del video demuestra que la frase ha 

obtenido un indudable cambio de contexto.

•	 Además, las personas alrededor del mundo han podido relacionar estas injusti-

cias sociales con la presidencia de Trump y los factores que han hecho que tome 

un distanciamiento político-humano con la sociedad que lo rodea, tales como el 

aumento de la xenofobia por parte de algunos seguidores, el muro en frontera 

con México, etc. 

•	 Twitter fue de las principales plataformas en las que se pudo patentar el impacto 

social que ha repercutido desde entonces gracias al video musical de Gambino. 

No obstante, fue también la más útil para contabilizar a nivel porcentual para la 

investigación en opciones de sí/no.

•	 Las personas a nivel mundial pudieron apoyarse en esta proyección audiovisual 

para la producción de más realizaciones de este tipo.

El aprendizaje más resaltante que ha brindado esta investigación a nivel aca-

démico es el aporte de una nueva perspectiva de los hechos tras un año de la 

publicación y viralización del video This is America. Es decir, la manera en cómo 

se ha generado un branding personal al momento de surgir comentarios de can-

tantes en el tema de la política es importante. Lo que para muchos dar una opinión 

a favor o en contra de algo sería perder seguidores, para otros es primordial para 

ganar estos mismos. Desde siempre las canciones han sido utilizadas como mé-
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todos de protesta, sea de forma directa o indirecta. Si se busca y se analiza bien, 

existen muchos cantantes que se han quejado de la sociedad y de cómo el gobier-

no no cumple con lo pactado. Por mencionar algunos, John Lennon con Imagine, 

The Rolling Stones con Street Fighting Man, Bob Marley con Get Up, Stand Up. Es 

importante hacer protesta conjunta que moviliza masas con un mismo fin, con el 

agregado de estar motivados por un líder de opinión que no teme dar un siguiente 

paso en contacto con el público. 

Otro tema que cabe mencionar es cómo el ambiente de la sociedad esta-

dounidense se siente cada vez más sumergido en temas políticos. La llegada de 

Donald Trump y la polarización que su presidencia trae ha sido el resultado de un 

momento en el tiempo en el que la opinión en redes es incentivada de manera im-

portante por la generación actual. Por ende, esto se evidencia en cómo siempre 

termina siendo tema de conversación, incluso en temas como el del video de This 

is America.

Por otra parte, algo innegable de los resultados encontrados es que el título 

de tres palabras, This is America, adquirió un significado tendencioso y algo a lo 

que muchos norteamericanos refieren con desánimo para recalcar aspectos ne-

gativos de Estados Unidos. Mediante el hashtag This is America se observó cómo 

los usuarios lo utilizaron como buzón de quejas contra el gobierno. Pero, sobre 

todo, gracias a este video de Childish Gambino retornaron los temas políticos de la 

raza afroamericana y sus derechos. La situación nos hace dar cuenta de que este 

tema no es tan pasado y que aún sigue sucediendo como lo sucedido en la iglesia 

de Charleston. 
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Resumen

El fortalecimiento de las redes sociales ha obligado a los actores políticos a adap-

tar su estrategia de comunicación para persuadir y conectar con el electorado. 

Esta investigación, a través de una metodología cuantitativa-cualitativa, analiza 

el uso Twitter de los candidatos Jorge Muñoz (Acción Popular) y Daniel Urresti 

(Podemos Perú) durante las últimas tres semanas de la campaña electoral 2018 

por la alcaldía de Lima. Los resultados del estudio evidencian el uso superior de 

esta plataforma por parte del candidato de Acción Popular; mientras que hablar de 

otros candidatos fue uno de los propósitos más recurrentes en los mensajes del 

candidato de Podemos Perú.
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1 Segundo puesto de la categoría Intermedio. Profesor: Elohim Monard. Curso: Comunicación política, dictado 
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1. Introducción

De acuerdo a los resultados oficiales obtenidos por la Oficina de Procesos 

Electorales, Jorge Muñoz del partido Acción Popular y Daniel Urresti de Podemos 

Perú ocuparon el primer y segundo lugar en votaciones de las elecciones munici-

pales para la alcaldía de Lima. Después del primer debate organizado por el JNE, 

Jorge Muñoz mostró un ascenso constante en las diversas encuestadoras. Por 

ello, realizar una comparación del uso que le concedieron a Twitter estos candida-

tos resulta importante, ya que permite visualizar la capacidad comunicativa online 

que tuvieron durante la campaña electoral, en un marco donde finalmente ganó un 

candidato que dos meses atrás tenía solo 4% en las encuestas.

El trabajo que se presenta tiene como principal objetivo analizar el uso que le 

concedieron a Twitter los candidatos en mención y determinar las diferencias en 

sus estrategias comunicativas. Debido a que el uso de esta plataforma implica una 

concepción muy amplia, se ha partido de cuatro hipótesis principales para descri-

bir el fenómeno: i) Jorge Muñoz emitió una mayor cantidad de mensajes en Twitter 

y utilizó, en mayor proporción, los recursos que brinda esta red social, a compa-

ración de Daniel Urresti; ii) Jorge Muñoz y Daniel Urresti optaron por ejecutar más 

retweets que crear contenido propio; iii) Daniel Urresti dedicó un mayor porcentaje 

del total de sus tweets que Jorge Muñoz para referirse a otros candidatos; y iv) 

Jorge Muñoz interactuó más con sus seguidores que Daniel Urresti.

Para averiguar estas premisas, en primer lugar, se realizará un repaso por el 

marco teórico y los principales resultados de otras investigaciones con el mismo 

enfoque. Posteriormente, se describe la metodología y herramientas usadas para 

esta investigación, para continuar con los resultados de la misma. La discusión y 

conclusiones se encuentran al final de este artículo, donde se da a conocer si las 

hipótesis fueron acertadas o no.
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2. Marco conceptual

Twitter y comunicación política

Las campañas electorales han sido históricamente uno de los temas principales de 

la comunicación política. En el caso del estudio de Twitter, Estados Unidos siempre 

ha figurado en la vanguardia. La campaña de Barack Obama para la presidencia 

de Estados Unidos en el 2008 destacó por la eficiente integración del Internet y su 

capacidad de ser trasladada al ámbito offline. “La simbiosis entre redes sociales 

reales y virtuales, destinadas a construir un sólido diálogo con el ciudadano, fueron 

la clave del histórico vuelco electoral” (González, 2010, p. 34).

De acuerdo a Ipsos Apoyo (2018), en el Perú, existen 11.2 millones de usua-

rios de redes sociales y solo un 10% tiene una cuenta de Twitter. Esta población se 

caracteriza por ser, en su mayoría, hombres menores de 25 años, universitarios  

pertenecientes a un nivel socioeconómico medio alto. Si bien, no se puede negar 

que las redes sociales van ganando cada vez mayor protagonismo, estas aún no 

serían suficientes para ganar una elección. Para Trejo Delarbre (2011), “la política 

en las redes sociales de ninguna manera sustituye a los espacios tradicionales del 

quehacer político, pero los amplía y, eventualmente, los matiza o enriquece”.

Según la información brindada por sus directivos, Twitter se define a sí mismo 

como un servicio de microblogging y entre sus principales funciones destacan la 

posibilidad de publicar mensajes (tweets), compartirlos (retweets) y seguir a otros 

usuarios, convirtiéndose así en seguidores o también denominados followers. A 

ello se suma los recursos que dispone la plataforma para acompañar un mensaje: 

publicar imágenes y videos; y la posibilidad de insertar el tweet de otro usuario 

a manera de cita. Esta herramienta se diferencia del retweet porque concede la 

oportunidad de agregar un comentario adicional.

El retweet, en el campo de la comunicación política, se relaciona con la posibi-
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lidad de retomar el discurso de otro y transmitirlo desde el propio sistema deíctico 

para argumentar en contra o favor, criticarlo o difundirlo entre los propios segui-

dores (Mancera & Pano, 2013). Otra de sus particularidades es el uso de los hash-

tags, los cuales permiten agrupar palabras o temas con el fin de categorizarlos y 

lograr una búsqueda más sencilla. Su inclusión supone que otros usuarios adopten 

la misma etiqueta para marcar el contenido de sus mensajes, ampliando así el 

número de intervenciones sobre ese tema (Mancera & Pano, 2013). El intercambio 

rápido de mensajes convierte a Twitter en una herramienta ideal para la discusión, 

la confrontación de ideas, el debate y el activismo, pero también, en ocasiones, 

para el gamberrismo, la crítica ácida, el insulto o la difamación (Calvo-Rubio, 2017). 

Según Rodríguez y Ureña (2011), Twitter es la red social que más relevancia ha 

adquirido entre políticos y periodistas. Piscitelli (2011) refuerza esta idea aludiendo 

que Twitter se ha convertido “en uno de los mecanismos de la comunicación más 

poderosas de la historia”.

Después del fenómeno Obama, en otros lugares como España las investiga-

ciones se han enfocado en tratar el discurso político en Twitter y el uso del mis-

mo. Dentro de este cuerpo bibliográfico se han examinado diversas temáticas: la 

adaptación de los partidos políticos en Twitter (Zamora Medina & Zurutuza Muñoz, 

2014), la interacción política (Zugasti Azagra, 2015), los usos y estrategias de los 

partidos políticos españoles en esta red (López Rabadán et al., 2016) y el uso de 

los hashtags en la contienda (Ameixeiras & Gago Mariño, 2013). A estas se añaden, 

otras investigaciones como la de Mónica López Abellán (2012) quien, a través de 

un análisis de los perfiles de Twitter de los candidatos a la presidencia de España 

en el 2011, concluye que las redes sociales irrumpen con fuerza en la campaña 

electoral, pero que los políticos vienen usando Twitter de manera similar que otros 

medios de comunicación.

Por otro lado, Pedro Marín Dueñas (2016), mediante un análisis de contenido 

de los tweets publicados por los partidos y candidatos políticos que se presentaron 
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a las elecciones de Madrid en el 2015, da cuenta de que el uso de esta plataforma 

está más enfocada a enviar información, como tablón de anuncios, que a mantener 

conversaciones con otros usuarios. Este hallazgo confirmaría lo dicho por Manuel 

Castells (2011) mucho tiempo antes:

En general se limitan a exponer la información: aquí tienen nuestra infor-

mación para que se entere de lo que hacemos y así me ahorra trabajo, o si 

lo desea, dígame su opinión. Lo que sucede es que no se sabe qué pasa con 

esa opinión.

En definitiva, el uso del Twitter en el escenario político se ha posicionado como una 

plataforma importante en el contexto de campañas electorales. Así pues, todas las 

investigaciones que se han realizado en torno a esta temática han aportado de ma-

nera significativa en comprender las formas de comunicación en un contexto de 

elecciones. Con este estudio se pretende aportar nuevos conocimientos que con-

tribuyan al entendimiento de este fenómeno y resolver si existen diferencias en la 

esfera política peruana o si la tendencia en cuanto al uso de esta red es la misma.

3. Metodología

Para comenzar, se plantea la pregunta de investigación y las hipótesis que hemos 

planteado para responderla:

¿Cuál fue el uso que le concedieron a Twitter los candidatos Daniel Urresti y Jorge 

Muñoz durante las dos últimas semanas de las Elecciones Municipales 2018?

H1: Jorge Muñoz emitió una mayor cantidad de mensajes en Twitter y utilizó, en 

mayor proporción, los recursos que brinda esta red social, a comparación de Daniel 

Urresti.

H2: Jorge Muñoz y Daniel Urresti optaron por ejecutar más retweets que crear 

contenido propio.

H3: Daniel Urresti dedicó un mayor porcentaje del total de sus tweets —que Jorge 
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Muñoz— para referirse a otros candidatos.

H4: Jorge Muñoz interactuó más con sus seguidores que Daniel Urresti.

Con el objetivo principal de averiguar y comparar el uso que le concedieron 

a Twitter los candidatos Daniel Urresti y Jorge Muñoz en el marco de las eleccio-

nes municipales de Lima 2018, esta investigación plantea un análisis de contenido 

cuantitativo-cualitativo de los tweets publicados en los perfiles oficiales de los per-

sonajes ya mencionados: @DanielUrrresti1 y @JorgeMuñozAP. A través de esta 

metodología mixta, se pretende describir el uso que estos le concedieron a la ya 

mencionada red. Asimismo, es importante puntualizar que se eligió a Twitter como 

plataforma de análisis, debido a que se trata de una red social abierta a la cual se 

tiene acceso sin necesidad de tener una cuenta.

El estudio se enfocó en las tres últimas semanas de la campaña electoral, es 

decir, desde el 16 de septiembre hasta el 7 de octubre del 2018. Se ha considera-

do este intervalo de tiempo debido a que después de la primera fecha del debate 

organizado por el JNE, el 23 de octubre, las encuestas dieron un giro en favor de 

Jorge Muñoz, ubicándolo prontamente en la disputa de los primeros lugares. Por 

ello, resultó transcendental obtener información anterior y posterior a este suceso. 

Dado que Twitter no permite visualizar el historial completo de mensajes emitidos 

por un perfil público, se ha utilizado la herramienta Snap Bird para recopilar los 

tweets y retweets durante las fechas establecidas. Con estos datos, se elaboró un 

conjunto de tablas donde la información fue canalizada para ser medida y seguida-

mente analizada a través de cuatro variables: cantidad de tweets y retweets, uso de 

recursos que proporciona la plataforma (imágenes, videos, hashtags, menciones, 

enlaces y tweets insertados), tipología de los mensajes y la interacción con segui-

dores (retweets y respuestas).
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4.	 Resultados

4.1.	 Actividad, tweets y retweets

Las dos cuentas de Twitter, durante las últimas tres semanas de campaña electo-

ral, generaron un total de 1593 mensajes, considerándose tanto tweets y retweets. 

La cuenta con más actividad fue la de @JorgeMuñozAP con un total de 677 men-

sajes. Sin embargo; los tweets solo corresponden un 20% de la cifra, lo que refleja 

una carencia de contenido propio y una inclinación por compartir publicaciones de 

otros perfiles. Por su lado, @DanielUrresti1 difundió 204 mensajes, de los cuales 

un 49% representa tweets propios, y el porcentaje restante concierne a los re-

tweets que realizó. Esto da cuenta que, a diferencia de su contendor, la cuenta si 

tuvo un balance entre generar y compartir contenido. A pesar de ello, igualmente 

las cifras revelan que @JorgeMuñozAP tweeteó 145 veces más que el candidato 

de Podemos Perú.

El análisis de la evolución diaria de tweets expone algunas particularidades 

(ver Anexo B). El 24 de septiembre fue el día en que la cuenta de Daniel Urresti 

realizó más tweets, a consecuencia de la realización del primer debate municipal 

organizado por el JNE. A diferencia de @JorgeMuñozAP, quien divisó como mejor 

oportunidad potenciar su actividad en Twitter un día antes de dicho suceso, crean-

do expectativas alrededor de la confrontación que tendría con Renzo Reggiardo. El 

candidato de Acción Popular, además, aprovechó la coyuntura, desde una semana 

antes, para exponer su malestar ante una posible no asistencia de Reggiardo al 

debate.

 

4.2.	 Uso de recursos y herramientas

En cuanto a los recursos que proporciona Twitter, en ambas cuentas se puede ob-

servar su uso intensivo e incluso la combinación de varios de estos en un mismo 
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tweet (ver Anexo C). En lo concerniente al empleo de enlaces, las cifras distan. @

JorgeMuñozAP acompaña un 19% de sus tweets con este recurso, mientras que @

DanielUrresti1 solo lo hizo en dos ocasiones (3%). En el primer caso, los conteni-

dos de los enlaces suelen ser publicaciones de transmisiones en vivo de su pági-

na de Facebook y noticias que hacen mención de sus propuestas, principalmente 

difundidas por los diarios El Comercio y La República (ver Anexo F). Por otro lado, 

la cuenta del candidato de Podemos Perú, en ambas oportunidades, solo compar-

tió noticias referidas a la demanda a Renzo Reggiardo por parte de una empresa 

estadounidense.

En lo que atañe a contenido audiovisual, los resultados son bastante simila-

res. El 41% de los tweets analizados de @JorgeMuñozAP fueron acompañados de 

imágenes y más de la mitad (54%) en el caso de @DanielUrresti1. Ambas cuentas 

optaron por difundir fotografías de sus actividades de campaña y utilizar principal-

mente imágenes montadas con texto, el logo del partido y la fotografía del candida-

to; las cuales no tenían otro fin más que la promoción de su imagen y del símbolo 

que los representa.

En el caso de Muñoz, las fotografías también lo mostraban acompañado de 

sus candidatos distritales a diferencia de Urresti, a quien se le exhibía de manera 

individual. Los videos se divulgaron en menor proporción, pero aun así represen-

tan porcentajes considerables. @JorgeMuñozAP recurre a los videos en 21% de 

sus tweets para comunicar al público de manera directa a la cámara sus propues-

tas e invitar a que le concedan sus votos. Asimismo, hace uso de videos de orien-

tación gráfica donde a través de texto, iconografía y música de fondo da a conocer 

su visión de Lima en diez ejes. En este mismo formato, @DanielUrresti1 enseña 

cómo sufragar por Podemos Perú en cédulas sin las fotografías de los candidatos. 

Además, apuesta por postear videos de sus confrontaciones con Renzo Reggiardo 

y Ricardo Belmont, y de sus más importantes declaraciones a diversos medios de 

comunicación.
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Si bien la utilización de menciones no se advirtió como un recurso muy 

atractivo por las cuentas estudiadas, la diferencia entre ambas sí fue notoria. @

JorgeMuñozAP mencionó otras cuentas de Twitter en veintiún oportunidades para 

citar a algunos diarios, promocionar su participación en programas de televisión 

y dirigirse directamente a algunos candidatos. Por su parte, @DanielUrresti1 re-

currió a las menciones solo en tres ocasiones específicas: al emitir su respaldo al 

presidente Manuel Vizcarra, dirigirse a la Municipalidad de Lima y darle los crédi-

tos de una noticia a un diario internacional. No obstante, debe tenerse en cuenta 

que se hace referencias de las menciones empleadas en los tweets, mas no en los 

tweets de tipo respuesta, ya que estos últimos implican el uso de este recurso de 

manera automática.

Por lo que se refiere a tweets insertados o también denominados citas de 

tweets, es una herramienta, que a pesar de no ser usada de la misma manera que 

el retweet, proporciona la posibilidad de replicar el mensaje de otra cuenta, pero 

acompañado de un mensaje propio, oportunidad que fue utilizada medianamente 

por los candidatos (ver Anexo G). Mientras que la cuenta de Jorge Muñoz insertó 

veintiún tweets, la de Daniel Urresti lo hizo en doce ocasiones. La tendencia por 

ambas partes fue comentar tweets de diarios nacionales que difundían noticias en 

sus portales web.

Durante la campaña electoral, las cuentas de Twitter estudiadas utilizaron los 

hashtags en proporciones ampliamente diferenciadas. Llama la atención el uso in-

tensivo que @JorgeMuñozAP hizo de este recurso: 93% del total de sus mensajes 

contenían al menos una etiqueta. En contraste, @DanielUrresti1 solo usó este recur-

so en 9% de sus tweets. Estos datos no solo reflejan la existencia de una estrategia 

en medios digitales por parte del equipo de Muñoz, sino que ponen de manifiesto 

el propósito de hacer reverberar las mismas frases en todos sus mensajes. Así, 

la cuenta de Muñoz acompañó sus tweets con hashtags como #AlcadeParaTodos, 

#ComoEnMiraflores, #VamosLima, #MuñozYaSabe y #AcciónPopular, siendo los úl-
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timos dos los más usados y los que se mantuvieron durante toda la campaña. La 

selección de etiquetas, además de reflejar su propuesta de valor de experiencia, 

hacen uso de un lenguaje sencillo presto a la recordación y propagación. El único 

hashtag que se usó para describir y contextualizar un momento puntual fue el de 

#RenzoNoTeCorras (ver Anexo H).

Por otra parte, la cuenta del candidato de Podemos Perú expone un uso im-

provisado de los hashtags y el desestimo por generar tendencia o impulsar el 

apoyo de sus seguidores. Etiquetas como #UrrestiAlTope, #UrrestiYaEsPrimero, 

#ComoEstamosPrimero y #TodosAMarcarPP fueron difundidas por el candidato 

con el fin de anunciar su subida en las encuestas, pero ninguna fue usada en más 

de una ocasión, lo que evidenciaría la utilización del hashtag como adorno.

4.3.	 Tipología de los mensajes de campaña

Al analizar el contenido de los mensajes emitidos durante la campaña por los can-

didatos Jorge Muñoz y Daniel Urresti, fue preciso hacer una categorización de los 

mismos, de acuerdo a los temas más recurrentes. Es importante mencionar que 

un mismo tweet puede pertenecer a más de una tipología. Por ello, los porcentajes 

obtenidos se han ejecutado sobre el total de los tweets muestreados (Ver Anexo D).

Anunciar y referirse a las actividades de campaña, considérese caminatas, 

mítines, debates o la participación en algún programa de televisión o radio, fue una 

de las finalidades más recurrentes en los tweets de @JorgeMuñozAP, ocupando el 

21% de los mismos. El mismo propósito no significo la misma importancia para @

DanielUrresti1: 9% de sus mensajes abordaron dicha temática. En ambos casos, 

la tendencia fue acompañar este tipo de tweets con imágenes que invitaban a sus 

seguidores a determinados eventos y difundir fotografías de su participación en 

dichos actos.

La campaña negativa que emprendió Daniel Urresti hacia otros candidatos se 
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hace evidente con el empleo del 25% de sus tweets para referirse a sus adversa-

rios, aparentemente una de las claves de su estrategia de campaña. A menudo, el 

candidato se vale de fuentes noticiosas para criticar a Luis Castañeda Pardo, Jorge 

Muñoz, Ricardo Belmont y Renzo Reggiardo, siendo este último el más asediado. En 

los mensajes se puede apreciar un tono enfático, directo, de denuncia y, en algunas 

ocasiones, incluso burlesco. Este tipo de tweets no fueron ajenos al candidato de 

Acción Popular, quien dirigió el 12% de sus mensajes para referirse a sus compe-

tidores. Una vez más, Reggiardo se presenta como el blanco de críticas, debido a 

su inasistencia al debate municipal, sus aparentes vínculos con Keiko Fujimori y la 

denuncia en su contra por parte de una empresa estadounidense. No obstante, @

JorgeMuñozAP no siempre habló de su oponente con nombre y apellido, pero los 

alude con apelativos como “presentadores de televisión” o “ex militares”.

Los mensajes para llamar al voto se presentaron como una de las opcio-

nes más atractivas en el empleo de Twitter. En esta categoría se ha considera-

do solo aquellos tweets que solicitan el voto de manera directa. Por un lado, @

JorgeMuñozAP aprovechó el 36% del total de sus tweets para este propósito, ha-

ciendo uso, casi siempre, de imágenes montadas con su fotografía y un slogan de 

campaña. No obstante, la cuenta de Muñoz apostó por repetir de manera idéntica 

en diferentes días alguno de estos tweets, como si se tratase de una vía publica 

con múltiples carteles que dicen lo mismo. Si bien se aprecia una intención de 

identificar al candidato con su partido, la repetición pudo haber llegado a saturar, 

más aún si se tiene en cuenta que Twitter es una plataforma orientada a compar-

tir experiencias en el momento en que te suceden. Por otro lado, @DanielUrresti1 

contempló el 27% de sus mensajes para esta finalidad, haciendo uso de pocos ca-

racteres y de un lenguaje sencillo (ver Anexo I).

En cuanto a la tipología de propuestas, debe considerarse que se ha inclui-

do solo aquellos tweets que desarrollan una propuesta o concepción del Plan de 

Gobierno, independientemente de que también llamen al voto. Los resultados arro-
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jan que @JorgeMuñozAP uso el 27% de sus tweets para este propósito, mientras 

que @DanielUrresti1 solo consideró esta alternativa en un 10%. La cuenta del can-

didato de Acción Popular deja al descubierto que la difusión de sus propuestas 

se incrementó los días posteriores al primer debate municipal, pues apostó por 

tweetear frases que este había dicho durante el mencionado encuentro. Entre las 

propuestas más propagadas se encuentran su concepción de una Lima 360°, la 

creación de teleféricos y la extensión de vías del Metropolitano.

Twitter no fue considerado el mejor entorno para realizar aclaraciones o de-

fenderse de ataques durante la campaña. No obstante, @DanielUrresti1 recurrió a 

este tipo de mensajes en un 10% para responder las acusaciones de firmas falsas 

en la inscripción de su partido y para abordar su proceso penal por el caso Hugo 

Bustios. @JorgeMuñozAP no dedicó gran porcentaje de sus tweets para despejar 

dudas de una acusación en particular, pero durante los últimos días de campaña 

hizo énfasis en solicitar hacer caso omiso a la guerra sucia en su contra.

Por último, se encuentran los apartados de política/actualidad y el de encues-

tas, temas menos frecuentes en los mensajes de ambos candidatos. En ambos 

casos, se optó por un enfoque exclusivo a la campaña electoral, dejándose de lado 

temas de actualidad o de coyuntura nacional. Si bien se hizo referencias a encues-

tas en pocas oportunidades, los candidatos no desaprovecharon ningún momento 

para publicar aquellas que los favorecían.

4.4.	 Interacción con seguidores

Como última categoría de análisis se tiene la interacción con los seguidores por 

parte de los candidatos. Para la canalización de los datos se ha considerado se-

guidores a todos aquellos perfiles que no pertenezcan a algún medio de comuni-

cación o personalidad pública. Con respecto a interacción se ha abarcado tanto los 

retweets y respuestas hacia los mismos. Así pues, se ha podido hallar una amplia 

diferencia de interacción entre las cuentas de Jorge Muñoz y Daniel Urresti (ver 
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Anexo E). Mientras que @JorgeMuñozAP realizó un total de 925 interacciones, @

DanielUrresti1 solo interactuó en 33 oportunidades. No obstante, es importante 

resaltar que de las interacciones de parte de la cuenta de Muñoz, solo el 1% fue-

ron respuestas, lo que deja al descubierto la carencia de diálogo que tuvo con 

sus simpatizantes durante la campaña electoral. Además, se pudo observar que 

los mensajes retweeteados tenían como característica principal el uso del hashtag 

#MuñozYaSabe. Por su parte, @DanielUrresti1 solo respondió a otros usuarios de 

Twitter para responder un ataque, a diferencia de Muñoz, que en las pocas oportu-

nidades que lo hizo, fue para agradecer el apoyo.

5. Discusión

No cabe duda que las redes sociales se configuran como un canal más en las rela-

ciones entre los políticos y los ciudadanos. Por ello, candidatos como Daniel Urresti 

y Jorge Muñoz se han visto en la necesidad de elaborar una estrategia de comuni-

cación en torno al uso de Twitter. Una plataforma que, a pesar de sus limitaciones, 

se ha posicionado como un escenario idóneo para difundir diferentes clases de 

contenido.

Como se abordó en el marco metodológico, otras investigaciones enfocadas 

en analizar el uso de Twitter de diversos partidos políticos en contexto de eleccio-

nes han determinado que la plataforma se ha visto empleada como una especie 

de tablón de anuncios, evidenciando que no existe un tratamiento especial en su 

uso. Al confrontar esta conclusión con los resultados obtenidos durante el análisis 

de las cuentas de Twitter de Muñoz y Urresti, llama la atención que esta no sea 

la finalidad predominante en los tweets de ambas partes. Esto no solo demuestra 

que los candidatos políticos están evaluando el gran espectro de herramientas que 

brinda la red, sino que están elaborando contenido preciso para ser difundido por 

dicho medio. El uso de hashtags, menciones, fotografías y videos son apreciados en 

la propalación de contenidos.
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Es imposible comparar el uso de Twitter de ambos candidatos sin abordar el 

contexto de la campaña electoral. Como se sabe, Jorge Muñoz tuvo una repentina 

subida en las encuestas después del primer debate municipal. Por ello, esto nos 

lleva a preguntarnos si es que el uso intensivo que Jorge Muñoz le concedió a la 

plataforma haya podido influir en su posterior victoria. Twitter, además de ser una 

gran plataforma para el debate, es un excelente generador de tendencias, aquellas 

que justamente este candidato intentó generar con su hashtag #MuñozYaSabe.

Definitivamente, el Twitter y la comunicación política implican un espectro 

muy grande de temáticas. Precisamente esta investigación ha dado pie para que 

se abran nuevas líneas de investigación que puedan centrarse en averiguar la in-

fluencia o repercusión directa de esta plataforma en resultados electorales. Si 

bien no podemos afirmar que Jorge Muñoz ganó por su constante actividad en 

Twitter, no se puede negar que demostró un mejor aprovechamiento de la gama de 

oportunidades que esta red brinda.

6. Conclusiones

Después de este estudio, se ha podido determinar que Jorge Muñoz y Daniel Urresti 

durante la campaña electoral usaron Twitter como un canal más para difundir sus 

mensajes. Las diferencias entre el empleo que le concedió cada quien recaen prin-

cipalmente en que el candidato de Acción Popular uso de manera más activa la 

plataforma, emitiendo una mayor cantidad de tweets y retweets, respectivamente. 

Para este fin empleó los recursos que esta otorga, como hashtags, menciones, 

imágenes, videos, entre otros. Asimismo, se ha encontrado que ambos candidatos 

optaron por el retweet antes de crear contenido propio. Por otro lado, se ha podido 

constatar que Daniel Urresti dedicó un mayor porcentaje del total de sus tweets, en 

comparación a Jorge Muñoz, para referirse a otros candidatos.

Finalmente, se comprobó que Muñoz interactuó más con sus seguidores que 

Urresti. No obstante, esta interacción se basó principalmente en retweetear los 
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mensajes de estos y no se entablaron diálogos, como en un primer momento se 

pensó. Así pues, todas estas afirmaciones ratifican las hipótesis que surgieron al 

comienzo de esta investigación y dejan en manifiesto las diferencias en el uso de 

Twitter en cuanto a anteriores investigaciones.
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Anexos

Anexo A: Cantidad de tweets y retweets emitidos por las cuentas de twitter 
de Jorge Muñoz y Daniel Urresti
Figura 1. Cantidad de tweets y retweets emitidos por la cuenta de Twitter de Jorge 
Muñoz.

Fuente: elaboración propia.

Figura 2. Cantidad de tweets y retweets emitidos por la cuenta de Twitter de 
Daniel Urresti.

Fuente: elaboración propia.
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Anexo B: Evolución diaria de tweets y retweets de las cuentas de Jorge 
Muñoz y Daniel Urresti
Figura 3. Evolución diaria de tweets de las cuentas de Twitter de Jorge Muñoz y 
Daniel Urresti

Fuente: elaboración propia.

Figura 4: Evolución diaria de ReTweets de las cuentas de Twitter de Jorge Muñoz 
y Daniel Urresti

Fuente: elaboración propia
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Anexo C: Recursos más usados en los mensajes emitidos por las cuentas 
de Twitter de Jorge Muñoz y Daniel Urresti
Figura 5. Recursos más usados en los mensajes emitidos por la cuenta de Twitter 
de Jorge Muñoz.

Figura 6. Recursos más usados en los mensajes emitidos por la cuenta de Twitter 
de Daniel Urresti.

Fuente: Elbaoración propia.
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Anexo D: Tipología de los mensajes emitidos por las cuentas de Twitter de 
Jorge Muñoz y Daniel Urresti
Figura 7. Tipología de los mensajes emitidos por la cuenta de Twitter de Jorge 
Muñoz.

Fuente: elaboración propia.

Figura 8. Tipología de los mensajes emitidos por la cuenta de Twitter de Daniel 
Urresti

Fuente: elaboración propia.
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Anexo E: Interacciones con seguidores de las cuentas de Twitter de Jorge 
Muñoz y Daniel Urresti
Figura 9. Interacción con seguidores de la cuenta de Twitter de Jorge Muñoz.

Fuente: Elaboración Propia

Figura 10. Interacción con seguidores de la cuenta de Twitter de Daniel Urresti.

Fuente: elaboración propia.
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Anexo F: El uso de enlaces en los mensajes
Figura 11. Captura de Tweet de Jorge Muñoz. Fuente: @JorgeMuñozAP.

Anexo G: El uso del tweet insertado en los mensajes
Figura 12. Captura tweet de cuenta de Daniel Urresti. 

Anexo H: Hashtag #RenzoNoTeCorras
Figura 13. Captura de tweet de Jorge Muñoz con hashtag #RenzoNoTeCorras. 
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Anexo I: Tweet que llama al voto de parte de Daniel Urresti
Figura 14. Captura de Tweet de Daniel Urresti que llama al voto.
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La televisación de los debates 
presidenciales de Perú, México y Chile: 
un análisis comparativo1

Nicolás Rodríguez

Resumen 

En la presente investigación se compara la estructura y lenguaje audiovisual de los 

debates presidenciales de tres países de la región latinoamericana: Perú, México 

y Chile. El objetivo es evaluar los tres modelos para descubrir sus fortalezas y de-

bilidades. Lo anterior justifica la importancia de este artículo, pues contribuye a 

ampliar los esfuerzos por comprender y mejorar esta actividad tan poco estudiada 

académicamente. Se utilizó una metodología cuantitativa para estudiar la estruc-

tura de los debates en base al tiempo que dedican sus segmentos a actividades 

clave. Adicionalmente, se utilizó una metodología cualitativa que consistió en la ob-

servación del lenguaje audiovisual de cada evento en relación con lo que se intenta 

cubrir. De esta manera, la investigación ha servido para dilucidar los principales 

rasgos de esta práctica y los retos para mejorarla.

Palabras clave

Sistema electoral / debate presidencial / lenguaje audiovisual / comunicación po-

lítica / televisación

1 Tercer puesto de la categoría Intermedio. Profesor: Giancarlo Carbone. Curso: Comunicación política, dictado 
durante el 2019.
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Introduccción

Esta investigación responde a la comunicación política en época de elecciones e 

investiga específicamente la estructura y lenguaje audiovisual de los debates pre-

sidenciales peruanos y de otros países de la región. El objetivo es analizar compa-

rativamente la televisación de los debates presidenciales de Perú con otros mode-

los de países que como el nuestro han consolidado la práctica de este evento. Esto 

se debe a que la enunciación de los debates presidenciales no está estandarizada 

y responde a diversos factores como los sistemas de elecciones, los partidos, los 

candidatos y los organizadores de los debates en cada país. 

Los modelos de debates presidenciales con los que se comparará el debate 

peruano son los correspondientes a los países de México y Chile, considerando los 

últimos procesos electorales de cada nación. Es decir, las elecciones presidencia-

les Perú 2016, Chile 2017 y México 2018.  

Dos han sido las consideraciones para elegir a los países de la región con los 

cuales realizar la comparación y serán mejor explicadas en el apartado del marco 

teórico de este artículo académico. En primer lugar, se consideró únicamente a los 

países que a lo largo de los últimos tiempos hayan demostrado consolidar esta 

actividad de forma constante. En segundo lugar, se intentó que el formato de los 

debates fuera lo más distinto el uno del otro.

 

Marco teórico

El debate presidencial latinoamericano 

Durante finales del 2012, como un evento del Foro Catalinas, Peter-Alberto Behrens, 

Fernando J. Ruiz y Hernán Alberro se dedicaron a analizar la ola de debates pre-

sidenciales en América Latina. Durante este evento, los expositores también men-

cionaron que, a pesar de que la ola de debates está creciendo en América Latina, 

existen países de la región en los que aún no se ha podido terminar de instaurar el 
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debate presidencial. El caso más claro es el de Cuba, donde no está reconocida la 

posibilidad de que exista oposición al gobierno. Aparte de este país se podría men-

cionar a Nicaragua, el cual no ha tenido un debate presidencial desde el 2006, en 

el que, además, hubo ausencias de algunos candidatos; o Venezuela, cuyos últimos 

debates fueron en 1998. En otros casos, las naciones han visto interrumpida esta 

práctica, pero casi todos en 2017 la han recuperado; este es la situación de Bolivia, 

Ecuador, Honduras, Ecuador y El Salvador. Por último, cabría mencionar el caso de 

Argentina que recién tuvo su primer debate presidencial en el 2015. Por ello, estos 

países anteriormente mencionados no se consideraron en esta investigación. 

Por el contrario, los investigadores concluyeron que los países que más han 

consolidado los debates presidenciales en la región son Brasil, México, Costa Rica, 

Perú, Colombia y Chile. En estos países “está incorporándose como un requisito 

informalmente obligatorio para el candidato presentarse a un debate presiden-

cial” (ola de debates electorales) (Behrens at al., 2012). Efectivamente, los deba-

tes presidenciales se han mantenido sin interrupciones desde el comienzo de sus 

prácticas. 

El debate presidencial peruano 

El primer debate presidencial peruano se realizó el 3 de junio de 1990 entre los 

candidatos Mario Vargas Llosa y Alberto Fujimori. Aunque en un inicio los deba-

tes presidenciales eran organizados por los medios de comunicación, actualmente 

están organizados por el Jurado Nacional de Elecciones (JNE) y, según autores 

anteriormente citados, “Perú parece estar consolidando una cultura de los deba-

tes electorales muy notable” (ola de debates electorales) (Behrens at al., 2012). No 

obstante, otras investigaciones critican la forma de emisión de los debates como 

es el caso de Lilian Kanashiro en diferentes artículos y publicaciones académicas.  
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El debate presidencial mexicano 

Los debates presidenciales en México son una de las consecuencias de las refor-

mas que permitieron una mayor participación de la oposición en las elecciones 

de 1988. A partir de entonces nació la comunicación política moderna en el país 

y, junto con la difusión del uso de la radio y la televisión para propósitos propa-

gandísticos en el siguiente periodo electoral, el 12 de mayo de 1994 se realizó el 

primer debate presidencial mexicano. Este evento fue organizado por el Instituto 

Federal Electoral (IFE), hoy conocido como Instituto Nacional Electoral (INE), que 

desde 1993 es el encargado de declarar la validez de las elecciones de diputados 

y senadores, dar constancia de los ganadores de estos cargos y establecer topes 

para los gastos de campaña. Posteriormente, “los debates presidenciales queda-

ron en una posición privilegiada con la reforma electoral del 2008” (el segundo 

debate presidencial 2012) en que se limitó la promoción de los candidatos en los 

medios, dejando como principal oportunidad de campaña televisiva a los debates.  

El debate presidencial chileno 

El primer debate presidencial de Chile y Latinoamérica se dio el 9 de octubre de 

1989. A diferencia del caso peruano y mexicano en los que existe una organización 

electoral que se encarga del evento, en Chile los debates se dan hasta ahora por 

iniciativa de los medios de comunicación tanto estatales como privados. Por ello, 

tienen un alto protagonismo durante el debate. Al igual que en el caso de México, 

el debate tiene la función adicional de fomentar el voto, ya que este es completa-

mente voluntario. 

Lenguaje audiovisual 

“El lenguaje audiovisual se estructura, básicamente, a través de las operaciones de 

selección y combinación de imágenes en movimiento” (Bedoya & León Frías, 2011, 
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p. 15). Esta selección tiene como resultado final el encuadre, el cual a su vez tiene 

una gran variedad de componentes y al que se debe agregar todas las variables 

del aspecto sonoro. En este artículo se consideraron algunos de los conceptos más 

básicos que han usado otras investigaciones y que serán detallados a continuación.

 

1. Escala de planos 

“Los planos establecen vínculos de distancia que nos informan de la proximidad 

o lejanía desde la que percibimos los objetos en el campo visual” (Bedoya & León 

Frías, 2011, p. 33). Podemos clasificarlos en planos lejanos (plano panorámico y 

plano general), planos intermedios (planos conjuntos), planos cercanos (plano en-

tero, plano americano, plano medio y primer plano) y el plano detalle.

2. Ángulos de toma 

“Los ángulos designan la posición que mantenemos frente a la realidad registrada 

y revelan la altura desde la que los espectadores contemplamos el contenido del 

encuadre” (Bedoya & León Frías, 2011, p. 53). Se dividen en ángulos normales (a 

la misma altura del objeto o sujeto que vemos), ángulos picados (desde una altura 

superior a los objetos o sujetos que vemos) y ángulos contrapicados (desde una 

altura inferior al objeto o sujeto que vemos).

3. Términos del encuadre 

Los términos hacen referencia a las distancias internas del encuadre. 

“Convencionalmente se han establecido tres como referencias ordenadoras de la 

distribución de los elementos visuales desde la parte de adelante hasta el fondo” 

(Bedoya y León Frías, 2011, p. 207).
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Televisión política 

La televisión es el sistema por el cual se transmiten y recepcionan masivamente 

programas con fines de entretenimiento e información. Su influencia en el estilo de 

vida de las personas ha sido impresionante.  

Este medio ha tenido gran impacto en la comunicación política moderna. “Ante 

la necesidad de evaluar opciones políticas y tomar decisiones electorales se ob-

serva en los votantes una clara tendencia a recurrir a los medios masivos de co-

municación (en especial a la televisión) en lugar de dirigirse a otras organizaciones 

partidarias” (Martínez, 2006, p. 70).

Además de esta situación de mediatización y audiovisualización política, el 

autor citado también señala la espectacularización, la personalización y la mar-

ketinización como procesos de cambio en la política. “La espectacularización hace 

referencia al hecho de que la televisión, como principal arena política impone su 

lógica del entretenimiento y prioriza el impacto emotivo y la puesta en escena”. 

(Martínez, 2006, p. 71). Por otro lado, el mismo autor señala que “la personalización 

radica en que el electorado tiende a evaluar sus opciones de voto de acuerdo con 

criterios más vinculados con la imagen individual y la personalidad de los can-

didatos que con sus pertenencias ideológicas” (p. 72). Finalmente, añade que “la 

marketinización, se verifica en la acentuada utilización en las campañas políticas 

de sofisticadas herramientas comunicacionales y de mercadeo” (p. 72).  

En épocas de elecciones tal como menciona Reyes (2007): 

La televisión, como medio de comunicación, además de buscar modificar la 

opinión del electorado, atrae la atención sobre determinados temas; define 

y cierra la agenda, al imponer su influencia en la promoción y ordenación 

de los temas para la discusión, lo que puede llevar a polarizar y dispersar la 

atención de los ciudadanos. (pp. 118-119) 
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Antecedentes

Los debates políticos en la región latinoamericana no han sido ampliamente estu-

diados. No obstante, son de gran relevancia en la comunicación política moderna, 

como menciona Luengo (2011): “alcanzan normalmente una audiencia muy supe-

rior a la que presentan otras formas de comunicación de campaña, alcanzando 

segmentos del electorado que habitualmente no se exponen a la información po-

lítica, como votantes indecisos” (p. 82). Incluso, el debate puede ser relevante para 

los que ya han decidido su voto, pues “la tendencia regular de los votantes a expo-

nerse selectivamente a los mensajes de los candidatos afines se rompe en virtud 

de la exposición comparativa y simultánea que tienen a los distintos candidatos” 

(Echeverría, 2017, p. 116).

Estas y otras características han hecho que sea muy estudiado por académi-

cos estadounidenses en base a sus propios debates; sin embargo, “los hallazgos 

encontrados en los análisis del caso estadounidense no deberían ser extrapolados 

directamente a los otros países” (Luengo, 2011, p. 83). Esto se debe a que la estruc-

tura y las condiciones que conllevan la realización de este evento son diferentes en 

cada nación. 

En el caso latinoamericano, algunas investigaciones revisan el desempeño 

de esta práctica en la democracia y en la comunicación política. Para Domínguez 

(2014), “todo debate como práctica dialógica es parte inherente de la comunicación 

política y de las democracias” (p. 4). Lamentablemente, en sus investigaciones so-

bre la percepción de la ciudadanía sobre el debate electoral en México, Domínguez 

(2014) revela que aunque los sujetos entrevistados reconocen la utilidad de este 

evento, lo consideran deficiente por no asegurar una correcta exposición de las pro-

puestas de los candidatos. Un hecho preocupante teniendo en cuenta que México 

es, como ya se ha mencionado, uno de los países que más ha desarrollado esta 

práctica en la región.  

De lo anterior podemos inferir que los debates electorales deberían ser es-
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tudiados con mayor frecuencia para subsanar sus deficiencias en cuanto a su rol 

para ayudar a informar a los ciudadanos. No obstante, otras investigaciones que 

se han centrado más específicamente en la realización demuestran que existen 

dificultades para realizar cambios significativos en su estructura; es decir, las di-

námicas y reglas que presenta.  

Acosta y Campolongo (2017), en una investigación sobre el primer debate pre-

sidencial en Argentina en 2015, dan cuenta de una gran dificultad para entablar un 

acuerdo de las reglas y los temas a ser debatidos. Para ello se debió incluir orga-

nismos de negociación confiables para todas las partes. Efectivamente, el presi-

dente de la Academia de Ciencias y Artes de la Televisión y varias veces modera-

dor de los debates electorales de España, Manuel Campo Vidal (2012), señala en 

su artículo sobre la organización de los debates que este depende de la confianza 

del candidato para poder afrontar el desafío escénico que conlleva su participa-

ción. Además, señala como importante la confianza en la entidad organizadora 

del evento que solo se consolida tras varias reuniones para definir el formato del 

programa.

Dentro de la región latinoamericana, sobre el caso peruano, Kanashiro (2014) 

también afirma que “los candidatos prefieren no debatir por los riesgos que con-

trae la performance y porque en cierta medida la confrontación cara a cara es 

más incómoda que la que se hace cotidianamente en la campaña” (p. 8). 

Aparte de los problemas para llegar a un consenso que defina la estructura 

del debate, su realización audiovisual también supone serias dificultades en miras 

de asegurar la objetividad del evento. “No hay que olvidar que el formato del debate 

televisivo, es decir, la puesta en escena técnica juega un papel importante al mis-

mo nivel que la objetividad y la pertinencia de la argumentación y hábitos del ora-

dor” (Enríquez, 2005, pp.135-136). La investigación del aspecto audiovisual ha sido 

un eje central de Eva Quintas y Natalia Quintas (2010) en España. Ellas consideran 

la escala de planos, el encuadre, ángulos, movimientos de cámara y el tiempo 
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en pantalla como principales categorías para describir la planificación visual del 

evento. Con esta metodología, determinan que los candidatos podrían aprovechar 

en su beneficio las características de la propuesta audiovisual:

Consideramos fundamental destacar la nueva situación a la que los candi-

datos se enfrentan debido al imperativo de adaptar su mensaje a un nuevo 

lenguaje, el mediático. Este hecho no sólo influye en la obligación de sínte-

sis en las ideas transmitidas, sino también en el dominio de su lenguaje no 

verbal y en el control de aspectos relacionados con la comunicación audio-

visual. (Quintas & Quintas, 2010, p. 36) 

En el caso peruano, han destacado las investigaciones de Lilian Kanashiro so-

bre el tema. Kanashiro (2014) afirma que “la revisión de los debates da cuenta de 

un permanente ritmo narrativo parsimónico”. Ella además considera que existe un 

puritanismo audiovisual en el debate peruano por su gran reticencia a cambios que 

podrían otorgarle mayor dinamismo. Desde la semiótica, la investigadora también 

critica la falta de eficiencia y optimización de la participación de los candidatos por 

la falta de movimiento de los políticos que depende únicamente de la palabra para 

expresarse. 

Por otro lado, hay otras formas más usuales de analizar los debates presiden-

ciales que no consideran la propuesta visual ni el análisis semiótico del mismo. El 

análisis de contenido es realmente el más común en los artículos sobre debates 

presidenciales en Latinoamérica. Los autores Martín Echeverría y Blanca Chong 

(2013) realizaron un análisis de contenido en base a la riqueza argumentativa de 

los candidatos. Ellos sistematizaron la observación de la calidad de la informa-

ción que brindaban los candidatos en el siguiente a través del siguiente cuadro de 

análisis. 
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Tabla 1. Análisis de los argumentos de los candidatos durante el debate presi-
dencial México 2012.

 

Fuente: Echeverría & Chong (2013)

Con una metodología parecida, también podemos encontrar los estudios de 

Arroyo et al. (2011) que de hecho proponen el siguiente sistema para analizar las 

estrategias de los candidatos políticos durante el debate.

Tabla 2: Propuesta de análisis del discurso de los candidatos durante el debate 
presidencial México 2012

Fuente: Arroyo et al. (2011)
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Objetivos específicos

Objetivo general 

Analizar comparativamente los debates presidenciales de Perú, México y Chile para 

determinar aspectos a mejorar en cada caso. 

Objetivos específicos 

1.	Analizar la estructura de los debates presidenciales de los países en 

cuestión. 

2.	Describir el lenguaje audiovisual que se utiliza en esos debates presidenciales. 

3.	Evaluar las fortalezas y debilidades de los modelos de debate presidencial 

de los tres países. 

Preguntas de investigación

Debido a que la investigación se propuso examinar en detalle la estructura y pro-

puesta visual del debate, se esperó que los resultados nos permitan responder si 

este evento realmente está siendo elaborado de la mejor forma para contribuir a 

que el electorado pueda informarse sobre las propuestas de los candidatos polí-

ticos y compararlas entre sí. ¿El debate resulta útil para contribuir al proceso de 

elecciones? 

Por otro lado, es conocido el temor de que las emisiones televisivas pueden 

favorecer de forma intencional o no a un personaje político. Por ello, fue importan-

te utilizar la información que se recopile en el artículo para discernir cuál era el 

nivel de neutralidad y objetividad de este evento. ¿Es posible que algún candidato 

pueda sacar ventaja de la forma en que se realiza el debate? 

Lo anterior, llevó a reflexionar sobre la pertinencia de realizar cambios en el 

modelo actual del debate presidencial peruano, en especial si encontramos venta-

jas en la forma en la que lo realizan otros países. ¿Debemos agregar dinámicas de 
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otros debates presidenciales? ¿Sería conveniente para los otros modelos asimilar 

características del nuestro? 

Finalmente, lo más posible es que en cada caso el evento tenga objetivos dis-

tintos; es decir, que la elaboración de los debates mexicanos, chilenos y peruanos 

se oriente a distintos fines (la presentación de propuestas, la discusión entre can-

didatos, resolver las dudas de los ciudadanos, etc.). Cabe entonces preguntarse 

¿Cuáles son las distintas prioridades de cada modelo de debate presidencial? 

Justificación 

En primer lugar, esta investigación tiene una justificación académica porque sirve 

para ampliar un tema de estudio que en el momento actual ha sido objeto de pocas 

investigaciones. Este artículo, por lo tanto, puede servir como base para futuros 

trabajos centrados en la observación de este evento. 

En segundo lugar, este artículo tiene una justificación profesional, pues los re-

sultados el análisis de la estructura y lenguaje visual en los debates presidenciales 

son información valiosa que permita a los asesores políticos estar mejor prepara-

dos para aprovechar las características del evento a su favor.

Propuesta metodológica

En primer lugar, se realizará un análisis cuantitativo de la estructura de los deba-

tes presidenciales en base al tiempo que dedican a fomentar acciones de los can-

didatos, ciudadanos y participación de los medios de comunicación. Para ello se 

utilizará el siguiente cuadro, el cual se elaboró en base a las propuestas de análisis 

de las investigaciones que se han mencionado en los antecedentes. 
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Tabla 3. Propuesta de análisis de estructura de debates presidenciales.

Fuente: elaboración propia.

La primera acción, confrontación de ideas, implica todo segmento del debate 

que se utiliza para que los candidatos enfrenten sus propuestas y puntos de vista 

sobre los temas de agenda pública ante las críticas, comentarios o propuestas dis-

tintas de otros candidatos. En cambio, las acciones de exposición de ideas ocurren 

en segmentos en los cuales los candidatos pueden expresarse sin la dificultad de 

que los demás puedan cuestionar, comentar o criticar su discurso. En cuanto a las 

acciones de participación ciudadana, estas se dan en los segmentos que permiten 

la intervención de uno o más ciudadanos en el debate, mayormente esto ocurre 

cuando la inquietud de un ciudadano es contestada por uno o más candidatos. 

De manera similar, la participación de los medios de comunicación ocurre en los 

segmentos que permiten que los periodistas expresen dudas o comentarios que 

deben ser solucionadas por los candidatos. 

Lo anterior servirá para descubrir las prioridades de cada debate, qué es lo 

que muestran y en qué cantidad. Una vez entendido esto procederemos a evaluar 

la forma en que lo muestran mediante un análisis audiovisual. Para ello se ha con-

siderado utilizar la escala de planos, ángulos y la relación entre los términos en el 

encuadre ya explicados en el marco teórico. 
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Resultados

Debate presidencial peruano (Análisis cuantitativo) 

El debate presidencial consiste en cuatro bloques de 20, 30, 10 y 15 minutos, con 

una duración total de una hora con 15 minutos y una duración real de 2 horas al 

incluir las explicaciones de los moderadores y las pausas comerciales. Participan 

diez candidatos. 

Primer bloque 

El bloque inicial del debate peruano consiste en una exposición de 2 minutos por 

cada candidato sobre su visión que tienen para el país. En esta sección se prohíbe 

tanto al candidato que expone como a los demás interrumpir, expresar agravios, 

ataques personales o al partido político y se pide que mencionen propuestas de 

sus planes de gobierno. Además, también se prohíbe al público presente expresar 

su aprobación o rechazo a lo que expone el candidato. Es por ello que este primer 

segmento fomenta únicamente la acción de exponer ideas durante los 20 minutos 

que dura este bloque. 

Segundo bloque 

En el segundo segmento, se forman duplas de candidatos. Uno de ellos expone 

durante un minuto y 30 segundos sobre algún tema de agenda pública. A continua-

ción, el otro candidato tiene 30 segundos para dar un comentario o pregunta y el 

otro podía dar una respuesta durante 1 minuto. Finalmente, la dinámica se repetía 

con el otro candidato. 

Por lo tanto, la primera parte de minuto y medio se orienta a la acción de ex-

poner ideas. Por otro lado, el siguiente minuto y medio es de confrontación. Por 

cada candidato esto resultaría en 15 minutos para la primera acción y 15 minutos 

para la otra. 

Tercer bloque 

El tercer bloque corresponde a responder preguntas ciudadanas. Cada candidato 
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tiene un minuto para responder. Es un segmento claramente pensado para la par-

ticipación ciudadana, pero las preguntas son cortas y leídas por los moderadores, 

sin repreguntas y sin la posibilidad de dirigirla a un candidato específico, pues su 

contestación es al azar. 

Cuarto bloque 

En el último bloque del debate cada candidato expone su mensaje final durante 

minuto y medio, es el único espacio libre de este evento, aunque se hace hincapié 

nuevamente a no agraviar a los otros contrincantes. Es principalmente un espacio 

que se aprovecha para la exposición de ideas durante los 15 minutos finales del 

debate. 

Del análisis anterior podemos ordenar la información en el cuadro propuesto. 

Fuente: elaboración propia.

Debate presidencial mexicano (análisis cuantitativo)	  

El debate presidencial mexicano ocurre en tres sesiones de tres bloques de 20 a 

30 minutos cada uno y que está subdividido de manera muy compleja, en compa-

ración con otras estructuras. Está pensado para un debate entre cinco candidatos. 

Aunque en el último debate uno de ellos renunció a la candidatura después de la 

primera sesión, para no afectar la medición, en esta investigación se asumirá que 
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hubo cinco candidatos como se tenía previsto a lo largo de todo el evento. 

Primer debate: primer, segundo y tercer bloque - Segmento 1 

En esta sección uno de los moderadores realiza una pregunta para todos los can-

didatos. Según el orden en el que han sido sorteados, cada uno de ellos tiene un 

minuto para responder y un minuto y medio para responder preguntas del mode-

rador. Adicionalmente, todos los participantes tienen a su disposición dos réplicas 

de hasta 30 segundos a lo largo del segmento. Esto se repite por cada candidato 

en el primer, segundo y tercer bloque. 

Es un segmento bastante completo. La primera parte corresponde a mostrar 

la exposición de ideas (15 minutos en total), la discusión con el moderador (perio-

distas) responde a la participación de los medios de comunicación (22 minutos y 

30 segundos en total) y las réplicas sirven a los candidatos para confrontar ideas 

(15 minutos en total).  

Primer debate: primer bloque, segundo y tercer bloque - Segmento 2 

El segundo segmento está completamente orientado a confrontar las ideas de los 

candidatos. Es un diálogo abierto entre todos ellos, con las únicas reglas de que 

pueden hablar de forma seguida durante 1 minuto y que en total pueden hablar 

2 minutos y medio. Son 12 minutos y medio por cada bloque dando un total de 37 

minutos y 30 segundos 

Bloque de cierre 

En este momento cada candidato tiene un minuto para realizar una intervención 

final. Es la mejor oportunidad de exponer ideas sin ser interrumpidos, pues no hay 

derecho a réplicas. consideramos a este bloque como centrado en la exposición de 

ideas y tiene un tiempo total de 5 minutos. 
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Tabla 5. Resultados de la primera sesión del debate presidencial mexicano.

Fuente: elaboración propia.

Segundo Debate: primer, segundo y tercer bloque - Primer segmento 

El primer segmento del debate es una dinámica completamente nueva en el caso 

mexicano que seguramente adoptarán permanentemente. Consiste en preguntas 

del público asistente. Estas personas son seleccionadas como muestra represen-

tativa de los votantes que aún no deciden su voto. En el primer segmento de los 

tres primeros bloques, uno de ellos realiza una pregunta para todos los candidatos 

y cada uno de estos tiene un minuto para responder. Es claramente un espacio 

para la participación ciudadana y esa primera parte del segmento tiene una dura-

ción total de 15 minutos a lo considerando los tres bloques en que se realiza esa 

dinámica. 

Luego de que cada candidato ha respondido a la pregunta de uno de los asis-

tentes, los periodistas realizan repreguntas a cada uno de ellos sobre la misma 

cuestión. Para esto, se dedica 2 minutos por candidato teniendo una duración total 

de 30 minutos considerando los tres bloques en que se realiza la dinámica. Esto 

claramente corresponde a la participación de los medios de comunicación. 

Finalmente, adicional a lo anterior, cada candidato tiene derecho a dos répli-
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cas de 30 segundos. Esto responde a la confrontación de ideas entre candidatos y 

en el caso de que todos los candidatos usen ese derecho se le dedicaría 15 minutos 

a estas acciones. 

Segundo Debate: primer, segundo y tercer bloque - Segundo segmento 

En el segundo segmento, otro asistente del público realiza una pregunta para to-

dos los candidatos. Esta cuestión se resuelve a través de una discusión libre, igual 

a la del primer debate. Aunque en esta ocasión, la dinámica empieza con una pre-

gunta del público, la naturaleza de la dinámica de discusión libre no permite, como 

en el primer segmento, que cada candidato tenga tiempo en resolver la duda del 

ciudadano. En este tipo de dinámicas, la pregunta inicial solo es detonador para 

confrontar ideas entre candidatos; por ello, la totalidad de este segmento conside-

rando los tres bloques (30 minutos) la asignamos a la acción de confrontación. 

Segundo debate: cuarto bloque 

En el bloque de cierre, cada candidato tiene un minuto para un mensaje final sin 

derecho a réplicas. Se le asigna a este espacio la acción de exposición de ideas y 

un tiempo total de 5 minutos. 

Tabla 6. Resultados de la segunda sesión del debate presidencial mexicano.	

Fuente: elaboración propia.
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Tercer debate: primer, segundo y tercer bloque - Segmento 1 

En los primeros segmentos de los bloques del último debate presidencial, cada pe-

riodista realiza una pregunta basada en discusiones que se organizaron en redes 

sociales que es distinta para cada uno de los candidatos. Estos tendrán un minuto 

para responder y 2 minutos para las repreguntas de los periodistas. Adicionalmente 

cada candidato tiene derecho de realizar dos réplicas de hasta 30 segundos. 

La pregunta y respuesta inicial basada en las conversaciones en redes so-

ciales de la ciudadanía se consideran participación ciudadana y en total duran 15 

minutos. De otro lado, la conversación entre periodista y candidato se considera 

participación de los medios de comunicación y tiene una duración total de 30 minu-

tos. Finalmente, las réplicas que pueden utilizar los candidatos se consideran fo-

mentadoras de la confrontación de ideas y tienen una duración total de 15 minutos. 

Tercer debate: primer, segundo y tercer bloque - Segmento 2 

Este segmento consiste de una mesa de diálogo. Es el mismo modelo de discu-

sión libre que está presente también en el primer y segundo debate. La diferencia 

aquí es que la pregunta que da pie al inicio de la discusión es proveniente de las 

discusiones en redes sociales organizados por la INE. Está sección al igual que en 

los casos anteriores se considera totalmente dirigida a la confrontación de ideas. 

Cada candidato tiene una bolsa de tiempo de 2 minutos y 30 segundos por lo cual 

durante los tres bloques tiene una duración total de 37 minutos y 30 segundos. 

Tercer debate: cuarto bloque 

En este bloque de cierre, cada candidato tiene 5 minutos para un mensaje fi-

nal sin derecho a réplicas. Tiene una duración total de 5 minutos. 



Comunicación política

159

Tabla 7. Resultados de la tercera sesión del debate presidencial mexicano.

Fuente: elaboración propia.

Debate presidencial chileno (análisis cuantitativo) 

El debate presidencial chileno es el más monótono en cuanto a estructura. Aunque 

tenga cuatro bloques, los tres primeros son prácticamente iguales. 

Primer y tercer bloque 

En el primer y tercer bloque del debate, cada periodista entrevista a un candidato 

por un espacio de 3 minutos. Este es un espacio dedicado, por lo tanto, a la partici-

pación de medios de comunicación. Adicionalmente, cada candidato puede utilizar 

30 segundos para realizar una réplica, pero únicamente en el caso de ser men-

cionados por otro candidato. Este tiempo contribuye a la confrontación de ideas. 

En total, resultan 48 minutos de participación de los medios de comunicación y 8 

minutos de confrontación de ideas. 

Segundo bloque 

La segunda parte del debate es prácticamente igual a la anterior y a la que le se-

guirá, pero mientras en el bloque anterior los periodistas realizaban preguntas del 

tema de su elección, en este bloque se concentran en los temas de agenda pública 

que se consideran más importantes. Por ello, es un espacio dirigido únicamente 
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para la participación de medios de comunicación. 

La dinámica se repite cuatro veces, pues se abordan cuatro temas de agenda 

pública. Así pues, el tiempo para la participación de los medios de comunicación 

es de 96 minutos y 16 minutos de confrontación de ideas. 

Cuarto bloque 

En este último bloque cada candidato tiene un minuto para realizar un mensa-

je final a los electores, sin derechos a réplicas. Es la única oportunidad que tienen 

de exponer sus ideas libremente. Tiene una duración total de 8 minutos.

Tabla 8. Resultados del debate presidencial chileno.

Fuente: elaboración propia.

En los siguientes gráficos, podemos ver los resultados finales del análisis 

cuantitativo de cada debate en porcentajes.
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Fuente: elaboración propia.

A continuación, realizaremos el análisis audiovisual de los debates en relación 

con las cuatro acciones que han sido consideradas anteriormente.

Debate peruano (análisis audiovisual) 

Exposición de ideas 

La forma en la que se cubre esta acción siempre es la misma: plano medio fron-

tal en angulación normal. Es una posición muy neutral, objetiva y no se realiza un 

cambio de plano bajo ninguna circunstancia. No podemos ver la reacción del públi-
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co o de otros candidatos, ni siquiera cuando estos son referidos o mencionados de 

forma directa por el candidato que tiene la palabra. 

Figura 1.

Fuente: TVPerú (2016)

Confrontación de ideas 

Cuando se cubre esta acción, se utiliza la pantalla dividida para observar a los dos 

candidatos simultáneamente, cada uno en plano medio.

Figura 2.

Fuente: TVPerú (2016)

Participación ciudadana 

La participación ciudadana no tiene rostro ni voz propia en el debate. Se presenta 

en pantalla mediante un rótulo de texto con la pregunta, el nombre de la persona 

y su lugar de procedencia y esto es leído por uno de los moderadores. Por ello, no 

podemos observar la reacción de la persona al escuchar la respuesta. La pregunta 
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no puede dirigirse a todos los candidatos, ni tampoco a uno específico, pues de-

pende del azar.

Figura 3.

Fuente: TVPerú (2016)

Participación de medios de comunicación 

No existe participación de los medios de comunicación durante el debate, ni tam-

poco de ningún grupo de interés. Los moderadores se limitan a presentar los blo-

ques y explicar las reglas, pero no intervienen, preguntan, ni comentan en ninguna 

circunstancia.  

Debate mexicano (análisis audiovisual) 

Exposición de ideas 

La exposición de ideas se cubre de diferentes maneras. Se parte de un tradicional 

plano medio en angulación normal. No obstante, si el candidato que habla men-

ciona o hace referencia a otro candidato, se encuadra de inmediato a un plano del 

candidato referido para ver su reacción. Incluso si el candidato se refiere a más de 

un contrincante, se recurre a un plano general para observar la actitud de todos 

ellos en conjunto o una pantalla dividida con todos los candidatos. Por ejemplo, 

aquí podemos observar el plano medio dl Jaime Rodríguez y a continuación un 

plano general al momento en el que el candidato uso tiempo de su exposición para 
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cuestionar a cada uno de sus contrincantes.

Figura 4 y 5.

Fuente: INETV (2018)

Confrontación de ideas 

Esta acción se da en dos espacios: las réplicas y la discusión libre. En ambas nota-

mos el uso de la pantalla dividida y planos generales, en combinación con breves 

momentos de planos de un solo candidato. Solamente lo anterior ya da gran dina-

mismo en la edición que parece manejarse según las circunstancias, sin ningún 

orden permanente.  

Figura 6 y 7.

Fuente: INETV (2018)

No obstante, la forma de cubrir el evento se hace aún más compleja en la se-

gunda sesión de debate debido a que el escenario, a diferencia del primero y el ter-

cero, permite el desplazamiento de los candidatos. Una característica que exige al 

director de televisión mayor improvisación para cubrir las acciones. Gracias a este 
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desplazamiento presente tanto en la discusión libre como en las intervenciones 

de 30 segundos, se incrementa el dinamismo en la propuesta visual y se tiende a 

perder neutralidad como podemos observar en las siguientes situaciones. 

En este momento, en que el candidato Anaya se desplazó para realizar una 

réplica contra el candidato López Obrador, aquel quedó en una posición menos pri-

vilegiada a nivel visual, viéndose más pequeño que su contrincante. 

Figura 8.

Fuente: INETV (2018)

De la misma manera, en esta otra parte de la discusión libre, el candidato 

Rodríguez se alejó de sus contrincantes hacia el centro del escenario y terminó 

sobresaliendo entre ellos a nivel visual. Además, utilizando la misma técnica, podía 

realizar críticas a sus contrincantes viéndose más imponente que ellos en pantalla. 

Figura 9 y 10.

Fuente: INETV (2018)
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Participación ciudadana 

La participación ciudadana es directa en el debate mexicano. Podemos observar 

a la persona y mediante su intervención conocer sus rasgos: edad, nombre, lugar 

de origen, situación económica y, más importante y solo posibles mediante la ima-

gen, podemos ver su estado de ánimo al realizar la pregunta y su reacción ante las 

respuestas. Además, la pregunta se debe responder por todos los candidatos. No 

obstante, el ciudadano no puede hacer repreguntas, ni criticas o comentarios de 

las respuestas de los candidatos. 

Figura 11.

Fuente: INETV (2018)

Por ejemplo, aquí podemos notar dos reacciones distintas de la ciudadana 

ante las respuestas de los candidatos.

Figura 12 y 13.

Fuente: INETV (2018)
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Cabe resaltar que el desplazamiento de los candidatos también puede influir 

en la elección de los planos durante su respuesta a la ciudadanía. Al moverse hasta 

el público, el candidato Anaya, en esta ocasión, se muestra con una mayor atención 

de la gente al tener más audiencia en pantalla que sus contrincantes.

Figura 14.

Fuente: INETV (2018)

Participación de medios de comunicación 

En cuanto a la participación de los periodistas en el debate, también se recurre a 

los planos medios individuales de cada uno, la pantalla dividida y, durante la última 

sesión, los planos sobre el hombro. En este último caso como podemos observar 

en la imagen la neutralidad de se pierde, en especial si el periodista está poniendo 

en dificultades al candidato. Visualmente aparecen más grandes e intimidantes. 

Figura 15 y 16.

Fuente: INETV (2018)
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Debate Chileno (análisis audiovisual) 

Exposición de ideas 

Esta acción ocurre únicamente en el bloque final del debate con el típico plano me-

dio de cada candidato. 

Figura 17.

Fuente: Canal13 (2018)

Confrontación de ideas 

La discusión de los candidatos en caso de réplicas se resuelve únicamente me-

diante el recurso de la pantalla dividida. 

Figura 18. 

Fuente: Canal13 (2018)
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Participación ciudadana 

No existe un segmento en el que ocurra una forma de participación ciudadana en 

el debate, incluso los temas de agenda pública son elegidos por consenso de los 

medios de comunicación que intervienen en el debate. 

Participación de medios de comunicación 

Este espacio se maneja de una manera simple mediante el plano contraplano me-

dio del periodista y el candidato, en ángulo normal, completamente neutro y sin 

cambios. 

Figura 19.

Fuente: Canal13 (2018)

Discusión 

Con la información obtenida anteriormente podemos empezar a comparar los de-

bates peruanos con los de México y Chile. Los resultados evidentemente respon-

den la pregunta de qué es lo que se prioriza en cada modelo.  

En el caso chileno, se prioriza la participación de los medios de comunicación 

y es preocupante como estos tienen tanto control sobre el evento. Sobre todo, re-

cordando que una de las particularidades que hace tan atractivo al debate presi-

dencial es que “a diferencia de la cobertura mediática habitual, provee a los votan-

tes la oportunidad de escuchar directamente a los candidatos sin la mediación de 

los medios de comunicación.” (Luengo, 2011, p. 82). Esto no se cumple en el modelo 
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de televisión chileno que se asemeja mucho más al formato de las entrevistas de 

noticieros. 

No obstante, el dejar a los candidatos con demasiada libertad para discutir 

entre sí, como ocurre en el caso mexicano, en el que se prioriza la confrontación 

de ideas, tampoco parece lo ideal, pues esto ya es criticado por la ciudadanía. 

Domínguez (2014) menciona que sus entrevistados “expusieron que los debates 

deberían servir para que los candidatos presenten sus propuestas de gobierno. 

Sin embargo, si se centran en atacarse, los debates pierden utilidad” (p. 14). Por lo 

tanto, el porcentaje de tiempo dedicado a esta acción debería reducirse. En este 

modelo de debate presidencial también se puedo verificar una de las sospechas 

planteadas en las preguntas de investigación: los candidatos pueden sacar ventaja 

de la forma en la que se realiza el debate. Esto queda perfectamente ejemplificado 

en la segunda sesión del debate presidencial mexicano, en que gracias a la posi-

bilidad de movilizarse los candidatos podían utilizar las relaciones entre los térmi-

nos de la imagen para verse superiores a sus contrincantes.  

En el caso peruano, también se ve una clara tendencia por privilegiar una 

acción sobre las otras: la exposición de ideas, que apoya la crítica de Kanashiro 

(2013) de no contribuir al enfrentamiento y comparación de ideas necesarios para 

un debate más dinámico y útil para la ciudadanía. 

En cuanto a las similitudes entre los tres modelos, notamos que en todos se 

usa una mínima porción del tiempo para la participación de la ciudadanía en el de-

bate que llega a ser inexistente en el debate chileno y menos del 15% en los deba-

tes presidenciales mexicanos. Si bien la participación ciudadana en los debates es 

evidentemente más difícil de concretar, es una tarea pendiente en el para los tres 

casos. Por el momento, la forma más incluyente de incluir la participación ciuda-

dana en el debate presidencial es la que está presente en la estructura que utiliza 

México, ya que permite conocer mucho más sobre el ciudadano, sus razones para 

realizar la pregunta y su reacción a las respuestas de los candidatos. Además, 
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gracias a que la pregunta es para todos ellos, se puede comparar las diferentes 

propuestas. 

Por otro lado, a pesar de que en el debate mexicano se dificulta, el lenguaje 

audiovisual de los debates intenta ser neutral utilizando en la medida de lo posible 

los mismos planos para los candidatos en una angulación normal. Resumiendo 

brevemente las características de cada modelo, podemos afirmar que la propues-

ta visual mexicana, a pesar de ser la más atractiva, pierde su neutralidad y es la 

que más puede ser utilizada por los políticos para aventajar a sus contrincantes. El 

debate peruano es, a pesar de su inmovilidad, mucho más neutral, no hay espacio 

para la improvisación y es, ciertamente, muy rígido.

Sin embargo,  gracias al recurso de la pantalla dividida, dinámicas distintas en 

cada bloque y su corta duración, ciertamente, se equilibra mejor el entretenimien-

to con su función informativa. El caso chileno, en cambio, exagera la neutralidad y 

mantiene una dinámica de planos contraplanos medios en ángulo normal en casi 

la totalidad del evento. Esto provoca una alarmante monotonía de sus dinámicas y 

estructura que es prácticamente la misma hasta el bloque final del debate en que 

los candidatos tienen un minuto cada uno para dirigirse libremente al público. 
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La publicidad encubierta en 
publicaciones de influencers: caso 
“Misias pero viajeras”1

Eymi Basto | Ismael Castillo | Giuliana Guerrero | Daniela Solano

1. Introducción  

A través de los años, las marcas han encontrado nuevas formas de promocionarse 

a sí mismas y a sus productos, yendo desde los canales tradicionales, como la ra-

dio o televisión hasta los canales modernos como lo son las redes sociales. Estas 

son, tal como define la Comisión Europea, “plataformas que habilitan e incentivan 

el intercambio, del contenido generado por sus usuarios u otros contenidos, entre 

individuos a través de una interacción social.” (como se citó en Instituto Nacional de 

Defensa de la Competencia y de la Protección de la Propiedad Intelectual [INDECOPI], 

2019).

En los últimos quince años, Facebook ha redefinido la forma en que se ven a 

las redes sociales y ha ampliado las posibilidades que ofrecen estas plataformas 

para las empresas. En junio del 2019, Facebook creció y obtuvo 2,38 mil millones 

de usuarios (Statista, 2019), lo que la convirtió en la principal plataforma de redes 

sociales por el mayor número total de usuarios activos. 

Sin embargo, la visibilidad o la cantidad de impresiones que tenga una publi-

cidad no lo es todo, pues para que una empresa logre tener mayor llegada con su 

1Primer puesto de la categoría Avanzado. Profesor: Edgard Moscoso. Curso: Legislación y ética profesional, dict-
ado durante el 2019.
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público, lo principal es quién la visualiza y su reacción o interacción con esta. En 

ello, el engagement juego un rol primordial (Sproutsocial, 2019). Esto viene a ser el 

compromiso que tiene un usuario o consumidor con respecto a una marca, plata-

forma, publicación, etc. 

Paralelamente a Facebook, nació Instagram. Una plataforma que ha crecido a 

través de los años y cuenta actualmente con más de 894.9 millones de usuarios y 

ha registrado un aumento de 4.4% a nivel mundial. En el Perú, durante el pasado 

año se registraron 4.20 millones de cuentas activas por mes, y, en el 2019, 5.20 mi-

llones (Hootsuite, 2018, 2019). Instagram se especializa en el público joven de entre 

18 y 34 años (Hootsuite, 2019), por lo que viene a ser una plataforma foco para las 

empresas y marcas que se enfocan en dicho público. 

De acuerdo a un estudio de analíticas de redes sociales de Rival IQ (2019), 

Instagram viene a ser una mejor plataforma que Facebook, si de engagement se 

trata. El promedio de engagement por publicación de Instagram (1,60%) es superior 

al de Facebook (0,09%). 

Asimismo, según una investigación llevada a cabo por Kentico (2014) en base 

al contenido con el que los usuarios más interactúan dentro de las plataformas, se 

observó que al 40% de los usuarios de Facebook no les gusta ver, mucho menos 

interactuar, con contenido relacionado a marcas. 

En una encuesta llevada a cabo por Facebook for Business (2016), se estable-

ce que el principal atractivo de la plataforma es conectarse más con sus amigos y 

familiares, establecer conexiones más íntimas; mientras que en Instagram, lo que 

atrae es el poder seguir a celebridades y buscar inspiraciones de estilo. Es por ello 

que durante el Festival de Cannes la publicación más popular de Instagram eran 

las fotografías tomadas de las celebridades durante el festival, mientras que en 

Facebook lo era una publicación de un crítico de cine que argumentaba en contra 

de una de las selecciones de los jueces.

De esta manera, Instagram viene a ser una herramienta ideal para el mar-
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keting directo, ya que crea mayor engagement con los usuarios y es propicia para 

la recepción de publicidad al tener su foco centrado en el descubrimiento y la ex-

ploración. Así, resulta favorable la promoción de productos, servicios o marcas y 

la utilización de influencers como parte de la campaña de marketing (99designs, 

2018). 

Para facilitar el trabajo entre los influencers y las marcas, Instagram les da 

las facilidades necesarias para anunciar su trabajo en conjunto. Para ello, los pri-

meros deben contar con una cuenta ‘comercial’ o ‘de creador’ y solicitar las herra-

mientas para la realización de publicidad comercial. 

De acuerdo con INDECOPI (2019) un influencer “es alguien que posee el poten-

cial de influenciar a otros, independientemente del número de seguidores o espec-

tadores que tenga” (p. 21). Adicionalmente, esta red social pide a estas personas 

cumplir con ciertas normas. De no cumplirlas, la posibilidad de utilizar las herra-

mientas ‘de creador’ serán obsoletas. Entre las normas se encuentran el publicar 

contenido original, de calidad, información verdadera, entre otras; en general, res-

petar las reglas de la publicidad en el Perú.

A raíz del incremento de la actividad publicitaria por medio de los influencers, 

INDECOPI inició una campaña con el fin de adecuar los contenidos patrocinados y 

estableció que la publicidad emitida por estos agentes debe ser regida en base al 

Decreto Legislativo N° 1044, la Ley de Represión de Competencia Desleal. 

En el Perú, previo al pronunciamiento de INDECOPI, cuando los influencers 

publicaban publicidad, ellos tendían a encubrirla. Es decir, no mencionaban clara 

ni explícitamente que lo visibilizado era una publicidad. Fue a partir de esto que 

la institución buscó esclarecer el tema para ellos y tomó acciones tales como re-

uniones con los denominados influencers, así como el proyecto de la creación de 

una Guía sobre publicidad digital y recomendaciones para ‘influencers’ en la que se 

mencionan todas las legislaciones y criterios que entran en juego en la realización 

de actividad publicitaria por los influencers. 
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Cabe mencionar que, a pesar de que las legislaciones han existido por un largo 

tiempo, el tema de conversación sobre el incumplimiento de estas en los influen-

cers es una problemática bastante reciente. Es en base a esta coyuntura que nace 

la motivación de recabar información acerca de la manera en la que se presenta 

la publicidad en el contenido anterior y posterior a la publicación de la Guía sobre 

publicidad digital y recomendaciones para ‘influencers’ del INDECOPI.

Es por ello que en el presente trabajo decidimos realizar el análisis de la 

cuenta de Instagram peruana Misias pero viajeras (@misiasperoviajeras), una muy 

partícipe en la realización de publicidad de diversos productos. Específicamente, 

lo que se busca averiguar es si las influencers Misias pero viajeras emplean los 

criterios establecidos por INDECOPI para el cumplimiento de la ley y medir en qué 

nivel cumplen con lo establecido. Asimismo, en el presente análisis también se tie-

ne como objetivo el ofrecer recomendaciones para el futuro desarrollo de la guía.

2. Estado del arte: casos similares

En los últimos años se han realizado diversas investigaciones sobre los nuevos 

métodos publicitarios. En primer lugar, Sosa (2016) se centra en la publicidad en 

el contexto de las nuevas tecnologías. Entre ellas resalta el “blogvertising”, el cual 

consiste en realizar publicidad en el contenido de los posts de los diversos blogs, 

dejando de lado los pop-ups y banners. El autor distingue entre tres tipos de blogs: 

blog personal, blog temático y blog corporativo, cuyos autores utilizan “la objetivi-

dad que el consumidor asume que tiene el blog para persuadirlo a adquirir un pro-

ducto” (p. 258). Finalmente, se indica que es necesario distinguir entre libertad de 

opinión y un anuncio contratado, razón por la cual Sosa (2016) brinda las siguientes 

recomendaciones:

En caso se pretenda promocionar una marca u oferta, el anunciante  tendrá 

la obligación, en virtud del principio de autenticidad, de indicar claramente 

en el post que se trata de un anuncio contratado. Asimismo, el contenido de 
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dicho post no deberá ser susceptible de inducir a error a los consumidores 

(Principio de Veracidad o actos de engaño) y además, si dicho contenido es 

susceptible de menoscabar de manera indebida a la empresa, marca u ofer-

ta aludida, se sancionará por acto de denigración. Esto, solo por mencionar 

algunas de las modalidades desleales contenidas en la LRCD y Código de 

Ética que podrían aplicarse. (p. 259)

Por otro lado, pasando a las redes sociales, Bratu (2019) realizó una investiga-

ción para averiguar si las redes sociales pueden formar la reputación de una mar-

ca, llegando a la conclusión de que los influencers toman un rol muy importante en 

ello. Esto se debe a los altos niveles de confianza que les tienen sus seguidores. 

Kádeková y Holienčinová (2018) también realizan un estudio acerca del “influencer 

marketing” en distintas redes sociales, indicando que esta nueva forma de publici-

dad es bastante efectiva para el mercado joven, especialmente en millennials. Sin 

embargo, estas últimas también resaltan el lado negativo, destacando la existencia 

de noticias falsas en torno a una marca y el creciente número de leyes al respecto.

A partir de ello, Gómez (2018) analiza diversos casos de publicidad en redes 

sociales, además de su evolución, sin centrarse en un caso específico. Él indica 

que actualmente “si un seguidor de la plataforma ve que la marca está destinan-

do recursos a ofrecer contenido que añada valor a dicha web, y lo hace de forma 

respetuosa y no intrusiva, recordará dicha marca positivamente”. En esta cita se 

respalda el hallazgo de Bratu (2019) y se evidencia el paso de la publicidad tradi-

cional en redes sociales (pop-ups y banners) a la publicidad muchas veces llamada 

“encubierta”, la cual el público actual acepta mucho más abiertamente. 

Gómez (2018) ve la publicidad engañosa como algo dañino para el consumidor; 

sin embargo, una de sus variantes es la antes mencionada “publicidad encubierta”, 

la cual rechaza debido a que, como Rich, directora de la FTC (Comisión Federal de 

Comercio en Estados Unidos), “el consumidor tiene derecho a saber si se trata de 

una opinión o si están dando un discurso por el que se les paga” (como se citó en 
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Gómez, 2018).

3. Marco teórico 

Antes de revisar el asunto, habría que esclarecer cómo es regulado el tema de la 

publicidad en el país. En el Perú, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia 

y de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) y el Consejo Nacional de Autorregulación 

Publicitaria (CONAR) son las instituciones que abarcan las regulaciones de la pu-

blicidad comercial y su competencia en el mercado.

El INDECOPI es una institución pública que “tiene como funciones la promo-

ción del mercado y la protección de los derechos de los consumidores. Asimismo, 

fomenta en la economía peruana una cultura de leal y libre competencia, resguar-

dando todas las formas de propiedad intelectual” (INDECOPI, 2019). Es por ello que 

es el organismo que se encarga de defender a los consumidores, prever y fiscali-

zar prácticas ilegales, entre otras funciones.

Por el otro lado, el CONAR es organismo autónomo de iniciativa privada que 

tiene como objeto fomentar el desarrollo de la industria publicitaria, mediante el 

uso y la práctica de la publicidad de acuerdo con un conjunto de principios básicos, 

los cuales están contenidos en su Código de Ética.

Antes de proceder a mencionar las legislaciones, se considera relevante men-

cionar y corroborar la definición legislativa de las variables principales del análisis.

Consumidores o usuarios según el Art. 4 del Código de Protección y Defensa del 
Consumidor (2018):

Las personas naturales o jurídicas que adquieren, utilizan o disfrutan como 

destinatarios finales productos o servicios materiales e inmateriales, en be-

neficio propio o de su grupo familiar o social, actuando así en un ámbito aje-

no a una actividad empresarial o profesional. No se considera consumidor 
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para efectos de este código a quien adquiere, utiliza o disfruta de un pro-

ducto o servicio normalmente destinado para los fines de su actividad como 

proveedor. (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, 2018)

Publicidad comercial según el según el Art. 2 del Código de Ética del CONAR:

Toda forma de comunicación difundida a través de cualquier medio o sopor-

te, y objetivamente apta o dirigida a promover, directa o indirectamente, la 

imagen, marcas, productos o servicios de una persona, empresa o entidad 

en el ejercicio de su actividad comercial, industrial o profesional, en el marco 

de una actividad concurrencial, promoviendo la contratación o la realización 

de transacciones para satisfacer sus intereses empresariales. (CONAR, s.f.)

Publicidad testimonial según el Art. 2 del Código de Ética del CONAR:

Toda publicidad que puede ser percibida por el consumidor como una mani-

festación de las opiniones, creencias, descubrimientos o experiencias de un 

testigo, que puede ser una persona natural o jurídica, de derecho público o 

privado, pero siempre distinta del anunciante. (CONAR, 2018)

Guía sobre publicidad digital y recomendaciones para influencers [Proyecto] 
(2019):

Documento no oficial emitido por INDECOPI que tiene como objetivo informar sobre 

los lineamientos legales que competen a la actividad publicitaria de influencers y 

a su vez brindar recomendaciones a los mismos para cumplir con la normativa 

vigente.
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Publicidad digital según INDECOPI en Ia Guía sobre publicidad digital y recomen-
daciones para influencers (2019): 

La publicidad digital consiste en todas aquellas estrategias comerciales 

impulsadas por los anunciantes que involucran el uso de herramientas di-

gitales habilitadas por Internet. De modo que el componente principal de 

esta forma de publicidad comercial es la inserción y aprovechamiento del 

desarrollo de las nuevas tecnologías que, entre otros avances, propician la 

aparición de nuevas plataformas de interacción social, amplían el margen 

de llegada a los usuarios y logran una mayor velocidad en la recepción de 

mensajes y respuesta de los mismos. (INDECOPI, 2019)

Publicidad digital según la Cámara de Comercio Internacional (ICC): 

“La publicidad comercial digital se refiere a la publicidad comercial que utili-

za medios digitales interactivos y que está destinada, principalmente, a promover 

productos o influenciar el comportamiento del consumidor” (ICC, 2018).

Influencer según INDECOPI en la Guía sobre publicidad digital y recomendacio-
nes para influencers:

Persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema determinado y 

que, dada su capacidad de convencimiento o llegada a sus seguidores, sin 

tener en consideración necesariamente el número de estos, puede conver-

tirse en un componente determinante en las decisiones que los consumido-

res realizan en el mercado. (INDECOPI, 2019)

Publicidad de influencers según INDECOPI en la Guía sobre Publicidad Digital y 
recomendaciones para Influencers:

Prácticas realizadas por el influencer destinadas a promover, directa o in-

directamente las marcas, productos o servicios del anunciante, siempre y 
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cuando se hayan originado como consecuencia del contacto previo del anun-

ciante a cambio de un pago o beneficio de cualquier tipo. (INDECOPI, 2019)

Una vez que se conoce las definiciones legislativas, resulta pertinente men-

cionar los decretos legislativos que regulan el uso de la publicidad de influencers. 

A continuación, se mencionarán las leyes y principios que concernientes al caso.

El Decreto Legislativo N° 29571: el Código de Protección y Defensa del Consumidor 

Busca brindar una mayor protección de los derechos del consumidor, a través 

de una actuación preventiva y proactiva, y coordinada con diversas instituciones 

del Estado, ciudadanos y empresariado; bajo la rectoría de la Autoridad Nacional 

(Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, 2018).

•	 Principio de Soberanía

“Las normas de protección al consumidor fomentan las decisiones libres e in-

formadas de los consumidores, a fin de que con sus decisiones orienten el mercado 

en la mejora de las condiciones de los productos o servicios ofrecidos” (Ministerio 

de Justicia y Derechos Humanos, 2018). 

•	 Principio de Buena Fe

El Ministerio de Justicia y Derechos Humanos (2018) señala que:

En la actuación en el mercado y en el ámbito de vigencia del presente Código, 

los consumidores, los proveedores, las asociaciones de consumidores, y 

sus representantes, deben guiar su conducta acorde con el principio de la 

buena fe de confianza y lealtad entre las partes. Al evaluar la conducta del 

consumidor se analizan las circunstancias relevantes del caso, como la in-

formación brindada, las características de la contratación y otros elementos 

sobre el particular.
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El Decreto Legislativo N° 1044: Ley de Represión de la Competencia Desleal

La ley señala que un acto de competencia desleal “es aquel que resulte objetiva-

mente contrario a las exigencias de la buena fe empresarial que deben orientar la 

concurrencia en una economía social de mercado” (Decreto Legislativo N° 1044, 

2008).

En este decreto se indica que son cinco los actos considerados ante la ley 

como “Actos de Competencia Desleal”: actos contra el Principio de Veracidad o ac-

tos de engaño, actos de denigración, actos contra el Principio de Legalidad y actos 

contra el principio de adecuación social.

Para el propósito de este análisis, solo se mencionan en profundidad aquellos 

que sean pertinentes para el caso.

•	 Actos contra el Principio de Veracidad o actos de engaño

De acuerdo al artículo 8 de la Ley de Represión de la Competencia Desleal, los ac-

tos contra el Principio de Veracidad o actos de engaño:

Consisten en la realización de actos que tengan como efecto, real o poten-

cial, inducir a error a otros agentes en el mercado sobre ... los atributos, 

beneficios o condiciones que corresponden a los bienes, servicios, estable-

cimientos o transacciones que el agente económico que desarrolla tales 

actos pone a disposición en el mercado. (Decreto Legislativo N° 1044, 2008)

Sin embargo, para este análisis la parte más pertinente no viene a ser lo men-

cionado anteriormente, sino donde se especifica que “configuran también como 

actos de engaño la difusión de publicidad testimonial no sustentada en experien-

cias auténticas y recientes de un testigo” (Decreto Legislativo N° 1044, 2008).
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•	 Actos contra el Principio de Autenticidad:

De acuerdo al artículo 16 de la Ley de Represión de la Competencia Desleal, los 

actos contra el Principio de Autenticidad consisten en:

La realización de actos que tengan como efecto, real o potencial, impe-

dir que el destinatario de la publicidad la reconozca claramente como tal. 

Constituye una inobservancia a este principio difundir publicidad encubierta 

bajo la apariencia de noticias, opiniones periodísticas o material recreativo, 

sin advertir de manera clara su naturaleza publicitaria. Es decir, sin con-

signar expresa y destacadamente que se trata de un publirreportaje o un 

anuncio contratado. (Decreto Legislativo N° 1044, 2008)

•	 Actos contra el Principio de Legalidad:

De acuerdo al artículo 17 de la Ley de Represión de la Competencia Desleal, los 

actos contra el Principio de Legalidad consisten en:

La difusión de publicidad que no respete las normas imperativas del orde-

namiento jurídico que se aplican a la actividad publicitaria. Constituye una 

inobservancia de este principio el incumplimiento de cualquier disposición 

sectorial que regule la realización de la actividad publicitaria respecto de su 

contenido, difusión o alcance. (Decreto Legislativo N° 1044, 2008)

•	 Asignación de responsabilidad

De acuerdo al artículo 23 de la Ley de Represión de la Competencia Desleal, “la 

responsabilidad administrativa de la comisión de actos de competencia desleal a 

través de la publicidad, corresponde, en todos los casos al anunciante” (Decreto 

Legislativo N° 1044, 2008). 

Asimismo “es también responsable administrativamente, en cuanto le corres-

ponde y de manera individual, el medio de comunicación social” (Decreto Legislativo 
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N° 1044, 2008). 

4. Descripción del producto

Misias pero viajeras es una marca que nació a raíz del deseo de compartir informa-

ción sobre viajes con bajo presupuesto. Tiene como objetivo transmitir al público 

la idea de que realizar viajes no es algo necesariamente lejano a ellos, sino que, al 

contrario, es algo a su alcance y completamente costeable. 

La marca es manejada por Daniela Cabrera y Fátima Sotomayor, dos ami-

gas que en el 2016, con 24 años de edad, decidieron abrir su página de Facebook 

para contar sus experiencias de viaje de manera amena. Al poco tiempo se dieron 

cuenta de que su página tenía gran acogida por el público y decidieron hacer más 

contenido sobre viajes, ya que sus seguidores se los pedían. Fue así como, pos-

teriormente, extendieron su contenido a otro formato, como los vídeos, y a otras 

plataformas tales como YouTube, Twitter e Instagram, siendo esta última en la que 

se encuentran más activas, ya que publican contenido casi a diario.

Durante fines del 2019, poseen más de 410 mil, 360 mil y 480 mil seguidores 

en las plataformas de Facebook, Instagram y YouTube, respectivamente. De acuer-

do a un estudio de GfK sobre el nivel de influencia que tienen diversos influencers 

peruanos, Misias pero viajeras lidera la categoría de turismo con un 88% de recor-

dación (“Influencers: ¿Cuáles son los más recordados en el Perú?”, 2019), el 60% las 

identifica como las influencers más confiables y el 73 % considera que brindan la 

información más útil y que son las de mayor agrado (Michilot, 2019).

Adicionalmente a sus cuentas en redes, poseen un negocio llamado “La Tiendita 

Misia”, la cual tiene una cuenta en Instagram y sirve como tienda de diferentes 

productos con su sello de marca, entre ellos polos, tazas y gorras. Por último, se 

encuentran en desarrollo de su propia página web (misiasperoviajeras.com).

A medida que Misias pero viajeras fue creciendo, Daniela y Fátima dejaron de 
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lado sus trabajos y líneas de carrera para dedicarse a tiempo completo a su blog. 

Parte de esta decisión también se vio impulsada por su patrocinio con LC Perú, una 

aerolínea peruana que opera a nivel nacional y regional. LC Perú fue el primer socio 

comercial que apostó por la marca y todo fue a raíz de que los seguidores acudían 

a las aerolíneas a partir de las reiteradas recomendaciones que daban las Misias 

sobre la marca. De esta manera, LC Perú se percató del nivel de influencia que 

ejercía Misias pero viajeras sobre el consumidor peruano y les ofreció el trato de 

auspiciarles los pasajes aéreos a cambio de una mayor promoción sobre la marca. 

Así, ellas podían realizar más vídeos y la aerolínea obtenía mayor publicidad.

Al 2019, aparte de recomendar lugares y dar consejos para viajar a un precio 

cómodo, su contenido también se enfoca en difundir y publicitar productos diver-

sos, ya sean estos propios o pertenecientes a marcas con las cuales trabajan. 

5. Metodología

En el presente trabajo se efectuará un análisis con respecto a la publicidad emi-

tida por la marca Misias pero viajeras, centrándose en lo publicado por su cuenta 

de Instagram que tiene el mismo nombre. El análisis consiste en la contabilización 

y verificación de los criterios de publicidad digital en influencers publicados por 

INDECOPI en el 2019 en la Guía sobre publicidad digital y recomendaciones para in-

fluencers, aplicándolos en las 472 publicaciones que poseía la cuenta de Instagram 

de “Misias pero viajeras” hasta el día 30 de noviembre del 2019. 

INDECOPI (2019) describe las siguientes prácticas desarrolladas por influen-

cers como publicidad, las cuales fueron utilizadas para distinguir las publicaciones 

que serían consideradas como tal:

1. Unboxings: compartir en redes sociales el proceso de desempaquetar y/o 

revelar productos, servicios y/o experiencias que ofrece la marca/anunciante y 

que han sido enviados por este último a un influencer, en el marco de una estrate-
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gia publicitaria.

2. Canjes: supone un intercambio de productos o servicios, bajo ciertas condi-

ciones, entre el influencer y el anunciante. Usualmente no hay formalidad escrita, 

sino un contrato verbal por el cual el influencer se obliga a compartir contenido 

publicitario del anunciante en sus redes sociales.

3. Sorteos o giveaways: es común que, como estrategia publicitaria, los anun-

ciantes soliciten al influencer realizar un sorteo entre sus seguidores que involucre 

los productos, servicios o marcas del primero.

4. Fotos: mostrar con relevancia o etiquetar una marca en fotos subidas a la 

red social o en la descripción de la misma por el influencer.

5. Videos: subidos a la red social dentro de los cuales se exalte la presencia 

de una marca o se la etiquete.

Asimismo, en la guía también se presenta una lista de criterios de verifica-

ción que servirá como herramienta principal para analizar si las publicaciones del 

Instagram de Misias pero viajeras cumplen con las recomendaciones de publicidad. 

Del mismo modo, se pretende evaluar si esta herramienta es lo suficientemente 

clara y precisa para regular los contenidos realizados por influencers. 

A continuación, se presenta la lista de verificación por los influencers elabora-

da por INDECOPI (2019):

Lista de verificación por los influencers

1.	 Coloca la etiqueta o hashtag que revele el vínculo con el anunciante en un 

lugar visible para el consumidor y en idioma castellano.

2.	 Evita prácticas que resten importancia y visibilidad a la etiqueta o has-

htag, tales como (i) colocar el nombre del anunciante mezclado con la etiqueta o 

hashtag (“#nombredelanunciantepublicidad”); (ii) mezclar la etiqueta o hashtag con 

gran cantidad de otros hashtags; o (iii) colocar la etiqueta o hashtag al final de la 
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publicación.

3.	 Evita referencias y abreviaturas ambiguas como colocar únicamente 

“¡Gracias empresa X”, “Embajador”, “Socio”, “Empresa X”, “#Publi” o “#Ad”.

4.	 Crea contenidos originales y que no vulneren derechos de propiedad in-

telectual (por ejemplo, usando marcas, canciones, imágenes o vídeos de obras 

cuyos derechos de autor pertenecen a terceros, sin autorización).

5.	 Asegúrate que la publicación contenga las advertencias publicitarias 

aplicables al tipo de producto o servicio anunciado.

6.	 Si realizas publicidad testimonial, basa todas tus opiniones o testimonios 

en experiencias auténticas y recientes.

7.	 Usa palabras e imágenes claras y adecuadas al contexto, evitando indu-

cir a los destinatarios del mensaje a cometer actos discriminatorios, antisociales o 

ilegales.

6. Resultados

Después de realizar el análisis de las 472 publicaciones que poseía la cuenta de 

Instagram de Misias pero viajeras al día 30 de noviembre de 2019 se llegó a los si-

guientes resultados:

Figura 1.

Fuente: elaboración propia.
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El total de publicaciones se divide en 266 posts que comprenden información 

relacionado netamente a lo turístico, 27 publicaciones que conforman una misce-

lánea y 178 posts de contenido publicitario. De estos últimos, se puede discriminar 

dos grupos acorde al cumplimiento de la guía dada por INDECOPI:

Figura 2.

Fuente: elaboración propia.

Del contenido de publicidad, solo 13 cumplen con los criterios estipulados por 

INDECOPI para evitar ser considerado como publicidad encubierta. Mientras que 

165, haciendo mención a una marca en la publicación, no deja en explícito si es que 

han recibido un beneficio a cambio de una reseña positiva. 

Adicionalmente, se observa un cambio después de la publicación de la guía 

dada por INDECOPI.

Figura 3.

Fuente: elaboración propia.
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Del total de publicaciones, 162 fueron publicadas antes de la regulación y 16 

después. Antes del mes octubre del año 2019, solo cumplió los requisitos una pu-

blicación dada ese mismo año. Después de dicho mes, el número de publicaciones 

que cumplen con la guía se elevó a 12. Por otro lado, al tener los datos tabulados, 

salen a la luz otros resultados.

Figura 4.

Fuente: elaboración propia.

De todos los posts relacionados a publicidad, hay un total de 37 que hacen re-

ferencia a su marca propia bajo el usuario de “La tiendita misia” o contenido propio. 

Mientras que las 141 publicaciones restantes son de marcas de terceros.

Figura 5.

Fuente: elaboración propia.
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De todas las publicidades, las únicas que cumplieron los requisitos fueron las 

provenientes de terceros. En ninguna publicidad propia, es decir, de “La Tiendita 

Misia” se evidenció un cumplimiento de las regulaciones establecidas. 

Por otro lado, Instragram posee también una regulación propia con respecto 

a la publicidad dentro de las publicaciones de los influencers. Ante ello, se creó la 

herramienta de etiquetado de “colaboración con” que, si bien su uso no forma par-

te de las recomendaciones de INDECOPI, también sirve para visibilizar el contenido 

patrocinado.

Figura 6.

Fuente: elaboración propia.

Si bien ante INDECOPI existen 13 publicaciones que cumplen con las recomen-

daciones que ellos plantean, ante Instagram solo 5 de estas cumplen con poner la 

etiqueta correspondiente. Cabe resaltar que esta función es parte de las políticas 

de publicidad de Instagram y ha estado en funcionamiento y desarrollo desde 2017.

7. Conclusiones

En suma, después de la revisión de las publicaciones de Instagram, se arribó a la 

conclusión que las influencers conocidas como Misias pero viajeras han incumplido 

en la mayoría de sus publicaciones con su obligación de informar a sus seguido-
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res sobre cuáles de sus contenidos son publicidad y cuáles no, tanto en el caso de 

publicidad propia como con la patrocinada. Con solo este acto, se incurre contra 

el Principio de la Legalidad al no respetar las normas jurídicas que se aplican a la 

actividad publicitaria.

Adicionalmente, como se es estipulado en el artículo 23 de la Ley de Represión 

de Competencia Desleal, la responsabilidad de la publicidad recae sobre el anun-

ciante. Es de esta manera que, de las publicidades emitidas, en las patrocinadas 

por un anunciante, el incumplimiento del Principio de Autenticidad recae en las 

empresas que se contactan con la marca, pero en el caso de la publicidad propia 

de “La Tiendita Misia”, el acto de competencia desleal viene a ser responsabilidad 

de la marca.

Por otro lado, de acuerdo con los principios del Código de Protección y Defensa 

del Consumidor, las publicidades de la cuenta Misias pero Viajeras incumplen con 

el Principio de Soberanía y el Principio de Buena Fe, dado que:

1.	No fomentan el ejercicio de las “decisiones libres e informadas” en los con-

sumidores. Al no especificar que el contenido promovido es publicidad, los 

consumidores obtienen una percepción errónea y ello puede afectar po-

tencialmente en su decisión de compra al pensar que lo observado solo se 

trata de contenido recreativo o informativo, o una opinión y no, que existe 

un pago de por medio.

2.	Al omitir la clarificación de que el contenido es publicidad, se concluye que 

la conducta no sigue el principio de la buena fe de confianza y lealtad entre 

las partes, pues se omite información sobre la naturaleza del contenido y 

las características de contratación. 

Asimismo, tras el anuncio dado por INDECOPI con respecto a que la publicidad 

emitida debe ser regida en base la Ley de Represión de Competencia Desleal y que 

su incumplimiento podría significar una sanción de hasta dos millones de soles, 

por primera vez, se empezó a utilizar correctamente los criterios de regulación de 
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publicidad encubierta. 

Sin embargo, tras la publicación de la Guía sobre publicidad digital y recomen-

daciones para influencer, se continuó evidenciando en las publicaciones de publi-

cidad el incumplimiento de criterios para que esté correctamente regulada ante la 

ley. Incluso en las publicidades que sí cumplieron con los criterios, si bien hubo un 

aumento en el uso del #publicidad, este no era colocado en un lugar totalmente vi-

sible en todos los casos y no figuraba en una publicación. En las recomendaciones 

de INDECOPI se indica que cada post debe contar con todos los criterios. Si bien 

se puede ver un avance en el cumplimiento de estos, aún se presenta el incumpli-

miento de algunos de los criterios estipulados.

En base a la ya mencionada guía, las Misias pero viajeras cumplen en todos los 

casos con los criterios de contenido original (número 4 de la lista de verificación) 

y adecuación social (número 7 de la lista de verificación) debido a que generan su 

propio contenido y este se encuentra de acuerdo a su público y al contexto en el 

cual es realizado.

No obstante, no se puede afirmar que poseen publicidad testimonial ya que, 

al no estar regulada la publicidad contratada, esta se confunde con la testimonial 

causando ambigüedad. Además, esto va en relación al Principio de Veracidad o ac-

tos de engaño de la Ley de Represión de la Competencia Desleal debido a que cada 

publicidad idealmente debería ser testimonial, ya que el haber usado el producto o 

accedido al servicio que promocionan les brinda un respaldo extra y hacen ver su 

opinión como verdadera.

Finalmente, se considera que la guía de INDECOPI, si bien sirve como referen-

cia para el conocimiento de las leyes que implican las actividades de los influen-

cers, aún requiere desarrollo. Esto se debe a que no abarca todas las modalidades 

de publicidad en las que puedan incurrir los influencers. Además, las especifica-

ciones sobre cómo emplear el etiquetado no brindan ejemplos o casos concretos 

para su correcto uso.  
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8. Recomendaciones

Como una recomendación después de la realización de este trabajo, se ha visto 

una limitante en la Guía sobre publicidad digital y recomendaciones para influen-

cers de INDECOPI con respecto a las condiciones de publicaciones sobre publicidad 

de marcas propias de los llamados influencers. Se recomienda presentar una dis-

tinción de cuándo la publicidad se da de forma propia, puesto que la guía se desa-

rrolla solo en torno al caso de que un anunciante utiliza al influencer como soporte 

publicitario, mas no cuando el influencer es a la vez anunciante.

A su vez, concordando con la opinión expresada Sosa (2019), por sí sola la 

guía no debería limitarse al Principio de Autenticidad o a lo relacionado a publici-

dad testimonial, sino también desarrollar todas las modalidades que competen a 

la publicidad. En la misma no se abordó el artículo 12 de la Ley de Represión de la 

Competencia Desleal, los actos de comparación y equiparación.

Otra recomendación es adecuarse a las políticas de publicidad de Instagram 

para mantener un mismo nivel de restricciones. Instagram, dentro de sus configu-

raciones avanzadas, posee una herramienta para creadores y editores denomina-

da Contenido de Marca, el cual es definido como: 	

contenido diseñado por creadores o editores en el que, en el contexto de un 

intercambio de valor (por ejemplo, si el socio comercial pagó al creador o al 

editor), se muestra a un socio comercial o se pone en relieve su influencia. 

(Instagram, s.f.).

Las políticas de esta red social requieren que los creadores o editores etique-

ten a sus socios comerciales con contenido de marca, mediante el cual se agrega 

el etiquetado “colaboración con” y el nombre del auspiciante en la cabecera de la 

foto o video publicado. Si bien INDECOPI describe el correcto uso de hashtags, tam-

bién debería agregar este punto a la lista de verificación para influencers, ya que 

permite una mayor visibilidad de la marca.
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Asimismo, para contar con una mayor claridad de cómo se deberían presen-

tar las publicaciones en redes, se recomienda colocar ejemplos gráficos explícitos 

para que sirvan de modelo para los influencers. Para este punto se propone tomar 

como referencia la guía Disclosure Guidelines (Ad Standards, 2019) elaborado por 

el Comité Directivo de Marketing Influencer de Canadá. A su vez, elaborar pautas 

específicas para las diferentes redes sociales como YouTube, Facebook y Twitter.

Figura 7.

Fuente: Ad Standards (2019)

Figura 8. 

Fuente: Ad Standards (2019)
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¿En qué maneras los usuarios de redes 
sociales como Facebook reaccionan a 
las publicaciones de influencers para 
convertirlas en controversiales?1

Nicolle Ríos | Valeria Silva

Resumen 

Al ser personajes públicos que dependen de la formación de su imagen en línea, 

los influencers plasman toda su vida de lujo y perfección en sus redes sociales. 

Este comportamiento, si bien suele ser compartido y aclamado, en ocasiones se 

percibe como demostraciones de los privilegios que la clase social alta goza sin 

darse cuenta del trasfondo de desigualdad y discriminación social sobre el cual se 

están apoyando y que ignoran, generando polémica en un sector del público digi-

tal. Este estudio analiza las diferentes reacciones de usuarios en Facebook respec-

to a publicaciones de influencers peruanos convirtiéndolas en controversiales por 

tocar temas socioeconómicos y culturales.  

 

Palabras clave

influencers / controversia / reacciones / clasismo  

 

 

1Segundo puesto de la categoría Avanzado. Profesor: José García. Curso: Semiótica de las prácticas, dictado 
durante el 2019.
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 1. Introducción 

En la actualidad, es común que cada día haya un nuevo contenido publicado en re-

des sociales del cual la mayoría de los usuarios es consciente. Esto hace referencia 

a que este se volvió viral. Entender el concepto de viralidad en redes sociales pue-

de ser un trabajo complicado y bastante complejo, pero podemos relacionarlo con 

el fenómeno de boca a boca (Berger, 2016). Una idea se considera importante, re-

levante o interesante y por ello se comparte, volviéndose contagiosa para un gran 

número de personas. Sin embargo, no hay criterio estricto que determine cuándo 

algo puede o no convertirse en viral. Esto depende intrínsecamente de quiénes 

reciben el estímulo y escogen si compartirlo o no. En el ciberespacio, el usuario 

abandona una actitud pasiva frente a la narración de los datos para colaborar en 

su construcción o reconstrucción según su punto de vista (Calvo, 2014). Es decir, 

es el usuario quien tiene la capacidad de fomentar la discusión sobre un contenido 

virtual y, del mismo modo, transformarlo en viral.  

Los comentarios de los usuarios en las diferentes plataformas de participa-

ción, incluidos los cibermedios, han sido estudiados por su popularidad como for-

ma de discusión digital (Ruiz et al., 2010). Los sitios de redes sociales proporcionan 

un área donde las personas comparten eventos, sentimientos y opiniones sobre 

temas actuales, lo que permite interacción y formación de grupos en función de 

sentires e ideas mutuas (Giraldi, 2016). En algunos casos, la participación en redes 

sociales alienta al movimiento social de usuarios en torno a temas de relevancia 

cultural o coyuntural (Chen et al., 2015).  

Aunque no todo el contenido en Facebook es serio, ya que esta red social se 

utiliza en su mayoría para el ocio y entretenimiento (El-Sahili, 2014), existen casos 

en donde la viralización de estas publicaciones hace que se conviertan en contro-

versia, obteniendo un trasfondo social más pesado e invitando a la discusión públi-

ca. Las preocupaciones y las materias de discusión del público han sido abordadas 

a través de la concepción de la “agenda-setting”, el poder de los medios de comu-
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nicación de masas para transferir al público una jerarquía de temas que dirigen su 

interés hacia asuntos determinados, estableciendo así aquello sobre lo que estos 

han de debatir en la esfera pública (McCombs & Shaw, 1972). 

Dentro de la esfera pública virtual aparece el fenómeno influencer , aquellos 

líderes de opinión cuya importancia no reside tanto en su número de seguido-

res, sino en ser “admirados, seguidos y escuchados” (Santamaría & Meana, 2017). 

En el Perú contemporáneo, la sociedad dentro del ciberespacio no es diferente a 

otra. Los usuarios de redes sociales consumen las nuevas tendencias impuestas 

por estos influencers. El medio permite que exista una comunicación bidireccional, 

dándole al usuario la oportunidad de interactuar con la figura pública, respondien-

do a sus publicaciones de una manera más directa.  

Sin embargo, no todos los comentarios por influencers llegan a ser atinados. 

Al compartir parte de su día a día, siendo transparentes y “sin filtro” (Ruiz-Gomez, 

2018), ocurren casos en los cuales transgreden la susceptibilidad del público, con-

virtiéndose en blanco de críticas y burlas, especialmente cuando, como propusie-

ron Chen et al. (2015), se tocan temas relevantes en la agenda social de una socie-

dad. Con esto en mente, se plantea la interrogante acerca de las maneras en las 

que los usuarios de redes sociales como Facebook reaccionan a las publicaciones 

de influencers para convertirlas en controversiales. 

Considerando el eje temático de la investigación, las ya mencionadas unidades 

de estudio serán aplicadas a los casos “La chica emoliente” y “Pasajeros margina-

les” a través de un análisis semiótico y comparativo de ambas. Ambos casos son 

de influencers peruanas que publicaron a sus historias de Instagram un video rea-

lizando un comentario que haya causado furor en las redes sociales, sobre todo en 

Facebook, donde los videos fueron divulgados. En el caso de “La chica emoliente”, 

Alessia Drago comenta que el emoliente le da “asco” porque tuvo una experiencia 

traumática donde unos amigos la llevaron a un “hueco” a comer un menú y el re-

fresco era emoliente. En “Pasajeros marginales”, Paloma Derteano mostró cómo 
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la dejaron pasar con prioridad en el aeropuerto y recalca que está esperando a los 

“marginales”, refiriéndose a los demás pasajeros. 

El objetivo general de la investigación es comprender cómo el contenido de un 

influencer (figura pública) se convierte en controversia debido al comportamiento y 

reacciones de usuarios de redes sociales como Facebook. 

Dentro de la investigación, se tendrá como primer objetivo específico descri-

bir el discurso de las influencers y los usuarios de Facebook con el fin de explicar 

el desarrollo del fenómeno hasta convertirse en controversia. Luego, se analizarán 

las reacciones de los usuarios de Facebook para identificar los elementos del dis-

curso de las influencers que se destacaron. Finalmente, se procederá a compren-

der los motivos que incentivaron el comportamiento de los usuarios de Facebook y 

generaron el debate tras la publicación a través de sus mensajes. 

A modo de hipótesis, se cree que la controversia es generada por las distintas 

formas de vida de los usuarios de Facebook, las cuales determinan sus ideales y 

prácticas sociales en redes sociales. Los comentarios realizados por ambas in-

fluencers dentro de sus videos son considerados como ataques discriminatorios 

hacia lo propio, razón por la cual la reacción y comportamiento del público preten-

de contraatacar dichas acciones. 

 

2. Metodología

En primer lugar, se realizará una revisión de literatura relacionada con la temática 

de la investigación: la controversia generada por publicaciones de influencers. Esto 

se realizará con el fin de comprender con mayor rigurosidad lo que ya se conoce 

sobre el tema en cuestión y sus supuestos, así podrán ser aplicados al desarrollo 

de la investigación.  

Luego, se realizó un análisis semiótico sobre las prácticas sociales digitales 

implicadas en los casos “La chica emoliente” y “Pasajeros Marginales” en relación 
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a la temática de la investigación. Se emplea dicha semiótica pues parte de la expe-

riencia como fenómeno de sentido semiótico y desarrolla una actividad de capta-

ción y análisis de dichas experiencias (Fontanille, 2006). 

Para cada caso se eligieron publicaciones virales en Facebook donde los vi-

deos de las influencers fueron publicados y se procedió a analizar su contenido y 

las reacciones de los usuarios a estos.  

Específicamente, se realizó una descripción de los niveles de cultura, hacien-

do énfasis en las escenas prácticas y estrategias para cada caso individualmente. 

Para ello, analizar los comentarios de los usuarios dentro de las publicaciones 

contribuyó a describir los elementos del fenómeno con el fin de explicar su trans-

formación a controversia. Además, se identificaron los valores e ideologías de los 

usuarios de Facebook, de tal manera que se pudieron comprender las causas y 

motivos que generaron dichos comentarios y comportamientos hacia la publica-

ción de las influencers.  

Finalmente, se compararon los resultados obtenidos con el fin de reflexionar 

y evidenciar claramente la relación entre los elementos del discurso y los supues-

tos teóricos para responder al objetivo general de la investigación.  

 

3. Estado del arte

Las redes sociales 

Las redes sociales se refieren a tecnologías interactivas mediadas por computa-

dora que facilitan la creación y el intercambio de información en línea (Markham 

et al., 2017). En una red social, un usuario puede crear un perfil y construir una red 

personal que lo conecte con otros usuarios (Stukus, 2019). Su uso implica que los 

individuos creen comunidades de contenido donde pueden comunicarse entre sí 

en tiempo real, intercambiando ideas y comentarios a través de texto, imágenes y 

videos (Valentini, 2018). En muchos sentidos, esto eleva la información que se com-
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parte al hacerla más interactiva, personal, inmediata e íntima. 

Las primeras plataformas de redes sociales incluían características como la 

mensajería instantánea, pero desde entonces han ampliado su alcance y capacida-

des mediante la incorporación de características más atractivas (Stukus, 2019). En 

última instancia, los medios sociales se utilizan para documentar y compartir re-

cuerdos, aprender sobre nuevos conceptos, publicitarse o hacer negocios, formar 

amistades y hacer crecer ideas a través de la creación de contenido (Stukus, 2019). 

Según Frimpong (2018), si bien existen diferentes plataformas de redes socia-

les, todas tienen características en común: poseen funciones interactivas que per-

miten una conexión rápida entre usuarios, quienes tienen perfiles que sirven como 

representación de su persona donde pueden publicar contenido generado por el 

mismo usuario, como sus propios contenidos, estados y comentarios. 

 

Las publicaciones en Facebook y la interacción de sus usuarios  

Para el 2015, Facebook se convirtió en la red social más popular en todo el 

mundo (Statista, 2015). Su popularidad se debió al gran número de usuarios que 

compartía y generaba contenido en sus perfiles, grupos y páginas de todo tipo. Una 

vez que un post se realiza, se encuentra disponible para amigos y cualquiera que 

pueda verlo, convirtiéndolo en una rápida forma de interacción al permitir además 

comentar, likear y reaccionar al contenido. Esto convierte a la red social en una 

forma bastante eficaz de difundir información por la velocidad en que se distribuye 

y el número de personas al que puede llegar a alcanzar a la vez (Giraldi, 2016). El 

público ya no se limita a desempeñar un papel pasivo, sino que tiene ahora la opor-

tunidad de expresar su interés y sus preferencias al decidir qué artículos replicar 

y compartir a través de las diferentes redes sociales (Bastos & Zago, 2013).  

El contenido de los posts es lo más importante para que los usuarios se com-

prometan no solo en la difusión gregaria de la información en Facebook, sino tam-
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bién en el diálogo y expresión de opiniones (Sesgado et al., 2015). Según el libro La 

psicología de Facebook de El-Sahili (2014), Facebook sigue la lógica de que todo lo 

que se publica es válido o valioso, así como que “toda información que se lee es la 

correcta”. Los conocimientos que produce la comunidad a la que se pertenece ge-

neran confianza, lo que hace que se responda e interactúe con ellos. Para que un 

usuario se sienta lo suficientemente involucrado como para comentar o darle like 

a un post este tiene que ser de su agrado y seguir la línea de sus intereses.  

El desarrollo de este ambiente ha llevado a la especulación sobre la creación 

de “cámaras de eco”, en donde los individuos sólo estarían expuestos a informa-

ción proveniente de personas con mentes muy similares, y “burbujas de filtro” en 

las cuales el contenido al que el individuo se expone es solo lo que quiere ver, por lo 

que carece de actitud desafiante (Bakshy et al., 2015). Los medios de comunicación 

que las personas consumen en Facebook dependen no solo de lo que comparten 

sus amigos, sino también de cómo el algoritmo de clasificación del newsfeed de 

Facebook clasifica estos artículos y de lo que los individuos eligen leer.  

Facebook pretende llevar a cabo el principio de la exposición selectiva. Las 

personas tienden a exponer a sí mismas a comunicaciones masivas que van acor-

de con sus actitudes existentes (Klapper, 1960). La exposición selectiva juega un 

papel central como el mecanismo principal para la reducción de la disonancia de 

información, ya que expone el contenido adecuado a la audiencia adecuada (Sears 

& Freedman, 1967).  

Según la teoría de la fuerza de los lazos débiles de Granovetter (1973), es a 

través de los vínculos sociales débiles de una persona lo que la expone a informa-

ción a la que normalmente no hubiera estado expuesta a través de su red de víncu-

los fuertes. Es decir, los lazos débiles permiten que las personas se conecten con 

más personas que comparten y exponen información diferente sobre la sociedad, 

los trabajos y otros temas (Granovetter, 1983). Aquellos individuos con pocos lazos 

débiles serán privados de información de diferentes partes del sistema social y se 
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limitarán a las noticias e ideas de sus amigos cercanos, similares a las suyas.  

Sin embargo, Giraldi (2016) destaca en su investigación, en torno a activismo 

y movimiento en redes sociales, que dicha teoría de los lazos débiles no se aplica 

totalmente cuando se trata de la participación de los usuarios en temas de discu-

sión social. Se vio que los usuarios de Facebook estuvieron expuestos a problemas 

sociales por miembros de sus vínculos sociales fuertes más que por sus débiles. 

Este hallazgo es similar al de Onuch (2015) quien indica que las redes sociales 

funcionan más para aquellas personas con fuertes vínculos existentes. Cuando se 

discuten temas de índole social, las redes como Facebook sirven no solo para la 

comunicación, sino también para la participación y hasta activismo global (García-

Galera et al., 2014). Fuster (2012) explica que el grado de participación con el que 

los ciudadanos decidan implicarse en un debate depende de la adherencia e iden-

tificación que los sujetos tengan con el objeto de discusión. 

  

Influencers 

El concepto de celebridad ha evolucionado con el paso del tiempo incluyen-

do nuevas versiones de famosos que se han creado con cada nuevo avance 

tecnológico. Hoy día, en un mundo cada vez más digital, estamos viendo un 

número creciente de ídolos nuevos que deben su fama a las redes sociales 

y que son conocidos como ‘influencers’. (Ruiz-Gomez, 2018, p. 9) 

Con el auge y el poder de las redes sociales, cualquier persona puede conver-

tirse en su propia plataforma de noticias (Wright, 2015). Los influencers se refieren 

a personas que se hicieron famosas a través de su presencia en las redes sociales, 

a diferencia de las celebridades tradicionales que son famosas en películas, mú-

sica y programas de televisión (Khamis et al., 2016). Este nuevo tipo de celebridad 

implica la práctica de la presentación personal en las redes sociales, la cual se lo-

gra mediante la creación de la propia imagen en línea y el uso de esa imagen para 

atraer la atención y un gran número de seguidores (Khamis et al., 2016; Marwick, 
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2015; Senft, 2013). Como han construido una red significativa de seguidores en lí-

nea, son vistos como creadores de confianza en uno o varios nichos (Abidin, 2016; 

De Veirman et al., 2017) y se les considera como líderes de opinión (Jin & Phua, 

2014). 

Los influencers pueden ser actrices y modelos potenciales o poco conocidas, 

entrenadores de fitness, amigos de celebridades y personas adineradas (Abidin, 

2016; Marwick, 2015). 

Van desde unos pocos miles hasta millones de seguidores e Instagram ha sido 

considerada como una de las plataformas más dominantes para seguir a personas 

influyentes en las redes sociales (Djafarova & Rushworth, 2017). Una razón para 

esto podría ser que la plataforma se usa comúnmente para la interacción social 

en términos de dar a los usuarios la posibilidad de conocer las opiniones de otros 

y compartir experiencias con otros (Voorveld et al., 2018). 

Es crucial que un influencer sea visto como creíble por sus seguidores, ya 

que la credibilidad indica que este realmente se preocupa y es alguien en que se 

puede confiar. En consecuencia, sus publicaciones patrocinadas tendrán más im-

pacto. Esto es de suma importancia, ya que eso es lo que da a los influencers sus 

ingresos (De Veirman & Hudders, 2019). De acuerdo con Wathen y Burkell (2002), 

si un usuario evalúa que un canal o el mensaje no es creíble, esto podría llevarlo a 

abandonar la página web y buscar información confiable en otro lugar, lo que po-

dría ser perjudicial para el SMI y su negocio. Además, hay diferentes conceptos que 

conforman la credibilidad y, de acuerdo con investigaciones anteriores, se trata de 

experiencia, confiabilidad, contenido y presentación (Li & Suh, 2015; Metzger et al., 

2003).  

Las redes sociales hacen posible que las personas documenten las rutinas de 

sus vidas cotidianas (Kofoed & Larsen, 2016). Es debido a esto que los influencers 

llegaron a la fama. El trabajo de los influencers se basa en la narración textual y 

visual de sus vidas personales 
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(Abidin, 2016), con un estilo emocional “transparente” y revelaciones íntimas 

(Marwick, 2015; Abidin, 2018). Davidsson et al. (2019) encontraron que la conver-

sación personal, es decir, cuando una influencer comparte sus experiencias per-

sonales y cotidianas, así como opiniones y sentimientos, todo para demostrar una 

aparente “transparencia” y por lo tanto, la ilusión de que comparten realmente sus 

vidas, les da la credibilidad y confianza de sus seguidores. Esto se puede observar 

en fotos y videos de mala calidad (“al natural” o “espontáneos”) y en comentarios 

simples y banales que pueda dar el influencer, sobre todo si tienen un balance en-

tre emociones positivas y negativas.  

Una de las razones principales para compartir información sobre emociones 

en línea es expresar sentimientos y emociones relacionadas con un evento o una 

experiencia. La forma más fácil de comunicarles es usar el contenido emocional 

y las expresiones en varias redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o 

WhatsApp (Waterloo et al., 2017). Sus publicaciones muestran una especie de “de-

trás de cámaras” que deja a los usuarios dar un vistazo de su vida personal y estilo 

de vida lujoso, lo cual genera curiosidad e interés en la audiencia. Así, acumulan un 

número relativamente grande de seguidores (Ruiz-Gomez, 2018).  

Trabajadores promocionales como influencers, modelos y celebridades mo-

vilizan sus vidas íntimas como flujos de contenido que captan la atención (Duffy & 

Hund, 2015; Abidin, 2018). Al mismo tiempo que las personas comienzan a percibir 

una presencia en línea como algo bueno y útil, también están aprendiendo que la 

publicidad negativa puede ser muy peligrosa para el empleo, las relaciones y la 

autoimagen (Senft, 2013). Según Friend (2014), la forma en la que uno presenta su 

marca en las redes sociales puede afectar directamente su reputación, debido a 

que en líne, su marca está “prendida” las 24 horas del día. Esta es la fuente de una 

creciente ansiedad cultural con respecto al oversharing en línea, es decir, a publi-

car en exceso y en detalle todo lo que ocurre en la vida de uno: información per-

sonal, imágenes y emociones (Senft, 2013). Los usuarios deben ser siempre muy 
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cuidadosos con lo que publican debido a que miles de personas tienen acceso a su 

vida (Duffy & Hund, 2015). 

 

Debate y controversia en las redes sociales 

Las esferas públicas son espacios comunicativos donde circula la información y 

las ideas para discutir el bien común y formular la opinión pública (Habermas, 

1989). Es ahí donde tienen lugar debates con un amplio interés público y donde se 

desarrolla una reflexión crítica. El desarrollo de nuevas tecnologías, como la co-

municación y la activación de los nuevos medios, trajo otra nueva dimensión en la 

discusión de la esfera pública, una nueva noción de “esfera pública en red”, donde 

la opinión pública se configura a través de intercambios en las plataformas en lí-

nea. Así, surge el “ciberespacio” como un nuevo espacio público (Cela, 2015). 

El ciberespacio puede facilitar la discusión que promueve el intercambio de 

nuevas ideas y opiniones (Papacharissi, 2002). El contenido publicado en las redes 

sociales es accesible desde cualquier parte del mundo, los sitios de redes sociales 

son de uso gratuito. Así, se eliminan los obstáculos físicos y de infraestructura, lo 

que significa que la libertad de expresión es ahora la libertad de prensa y, como 

consecuencia, la libertad de reunirse (Fuchs, 2014). De esta manera, los usuarios 

de las redes sociales pueden comunicarse libremente entre sí al encontrar publi-

caciones, interpretarlas y unirse para discutir un determinado tema, participando 

en el debate de forma instantánea (Cela, 2015).   

La comunicación a través de las redes sociales puede contribuir al desarrollo 

de la discusión y al debate público. La construcción de una esfera pública implica 

la construcción de una comunidad en las redes sociales. Estas comunidades faci-

litan la comunicación entre las personas que se han unido debido a los intereses 

comunes, a pesar de que pueden compartir opiniones diferentes sobre otros asun-

tos que no forman parte de esta creación de la comunidad en las redes sociales 

(Johannessen, 2013). La construcción de una nueva esfera pública dependerá, en 
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buena medida, de la audiencia que la forma y de su capacidad para participar y uti-

lizar las plataformas que la web le ofrece (Castells, 2009). La necesidad de reforzar 

el capital social y la comunicación dentro de la comunidad alienta a los usuarios 

de las redes sociales a expresar libremente sus pensamientos y opiniones en una 

comunidad virtual, estimulando de esta manera el debate público que produce la 

opinión pública que, en sí misma, constituye el producto final del proceso de comu-

nicación dentro de la esfera pública (Cela, 2015). 

Todos tienen algo que decir respecto a una temática y las redes sociales fa-

cilitan la expresión individual. Según Rimé (2017), uno de los factores más impor-

tantes que afectan el intercambio de información emocional es la emoción que se 

siente. El contagio emocional aumenta la tendencia de las personas a comunicar 

información emocional en sus redes sociales. Además, cuanto más intensa era 

la emoción, más motivadas están las personas para comunicarse. Berger (2016) 

también resalta la “emoción”, ya que cuando algo nos importa, opinamos al res-

pecto y lo compartimos. Berger y Milkman (2012) encontraron que, aunque existan 

variedades de motivaciones y estímulos, las emociones altamente excitantes tales 

como la ira o ternura son las que mayormente llevan a los usuarios a reaccionar 

o compartir contenido en línea. Esto sugiere que la transmisión social sea menos 

sobre motivación y más sobre el estado anímico del transmisor. Aquello que in-

comoda o agrede llama la atención, desencadenando una acción más rápida en-

tre quienes se comparte. Promueve cercanía entre los usuarios e incrementa la 

autoestima, por lo que las emociones negativas conllevan a un mayor impulso de 

compartir y hablar de un tema (Joao, 2018).  

Por otra parte, Johnen et al. (2017) identifican como factores que impulsan el 

comportamiento de participación individual a la moralidad y el interés propio por 

el deseo de reconocimiento social. Una forma particular de contagio emocional in-

volucra la convergencia del estado emocional de uno mismo con los estados emo-

cionales de aquellos con quienes uno está observando o interactuando (Hatfield 
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et al., 1994). Esto se relaciona con el concepto de validación social, en donde las 

personas están más dispuestas a seguir las indicaciones de los demás cuando los 

demás son miembros de su grupo y, por lo tanto, más similares a ellos. (Guadagno 

et al., 2013). 

 Gardner y Davies (2014) mencionan que debido a que en las redes sociales 

los usuarios no se ven cara a cara y no se les exige mostrarse vulnerables estos 

no asumen el riesgo emocional asociado a las interacciones regulares —se evita 

el malestar de enfrentarse a la reacción inesperada de una persona ante un co-

mentario— y no logran conectarse verdaderamente con otros, lo cual impide que 

tengan empatía. La probabilidad de hacer daño a otra persona aumenta cuando se 

carece de la capacidad de ponerse en el lugar del otro. Los usuarios se olvidan de 

quiénes son y usan su perfil en línea como una identidad distinta, por ello, el uso de 

lenguaje racista y sexista, el sarcasmo, los memes y la falta de seriedad son más 

probables en línea (Gardner & Davies, 2014).

El anonimato en línea puede aumentar la probabilidad de expresión indivi-

dual de sesgos intergrupales. Los medios sociales son más anónimos y revelar la 

identidad de uno puede hacer que las personas sean más susceptibles a la discri-

minación (Kahn et al., 2013). Así, la libre expresión puede resultar en críticas que 

rápidamente se convierten en odio. Como mencionan Rost et al. (2016), la propaga-

ción agresiva de boca a boca en las redes sociales es normalmente la respuesta a 

las conductas percibidas como violatorias de los actores públicos. El odio refleja la 

migración de formas comunes de hostilidad relacional al espacio en línea y se ha-

cen eco de las discusiones sobre el acoso, el drama y la intimidación (Tomic, 2014).  

Cuando en los comentarios de una publicación se ven desacuerdos, desapro-

baciones, críticas u opiniones opuestas, se indica la presencia de controversia, ya 

que hay una disparidad en las opiniones de las personas (Sriteja et al., 2017). Las 

controversias en línea a menudo surgen y evolucionan rápidamente debido a la na-

turaleza de las redes sociales. Plataformas como Twitter y Facebook alientan a los 
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usuarios a ser concisos y les permiten ser informales, ya que requieren menos es-

fuerzo para publicar algo en comparación con otras plataformas, como Wikipedia 

y blogs (Jang & Allan, 2018). Esto implica que se permite compartir rápidamente el 

contenido a una gran cantidad de usuarios. “Volverse viral” es un término que se 

deriva de las infecciones virales que se propagan rápidamente de persona a per-

sona. Una publicación en redes sociales o un sitio que se vuelve viral se comparte 

con gran cantidad de usuarios muy rápidamente, lo que aumenta la exposición 

de esa cuenta y puede generar una gran cantidad de nuevos seguidores (Stukus, 

2019). 

 

4. Marco teórico 

A. Semiótica de las prácticas  

La semiótica de las prácticas parte de la experiencia como fenómeno de sentido 

semiótico y desarrolla una actividad de captación y análisis de dichas experiencias. 

La virtud del modelo depende de la experiencia de cada individuo al presenciar el 

proceso y rutas de las prácticas analizadas y cómo le da sentido al discurso de 

estas (Fontanille, 2006). Las prácticas son lenguajes específicos cuyas opciones 

sintagmáticas reposan en un sistema de valores propios. Por ello, la semiótica de 

esas prácticas consiste en integrar el contexto en el objeto para analizar (Fontanille, 

2006). Fontanille (2013, 2014) plantea este recorrido debido a que la construcción 

de la significación en el discurso va desde lo abstracto a lo concreto. Se seleccio-

nan estructuras para inscribirlas en una expresión y se analiza con sincretismo de 

las diferentes lógicas. 

Para Wedeen (2002), las prácticas semióticas se refieren a los procesos de 

creación de significado en los que las prácticas de los actores sociales interactúan 

con su lenguaje y otros sistemas simbólicos en un intento de hacer su mundo co-

herente. Primero, se refiere a cómo se inscriben los símbolos en las prácticas. En 
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segundo lugar, se tiene a la cultura como una categoría teórica abstracta, una lente 

que se centra en el significado. Por ello, para comprender las prácticas semióticas 

de una cultura es necesario investigar la construcción de la forma cultural del ser 

humano al representar el mundo y relacionarse con otros (Manghi, 2011), lo cual 

depende del aprendizaje de dichas prácticas en su entorno para la creación de sig-

nificado en su vida (Cassany, 2006). 

Dentro de las reacciones de los usuarios de Facebook se considera la expe-

riencia individual de la situación como factor determinante de la opinión.

B. Semiósfera 

Lotman (1996) desarrolla el concepto de semiósfera como un espacio semiótico 

fuera del cual la semiosis no puede existir. El término tiene como precedente di-

recto la noción de “biosfera” de Vernadski. Según Lotman (2018), la semiósfera es 

una esfera de signos que define procesos mentales, percepciones e ideas. Cada 

una corresponde a una cultura. La semiósfera tiene un centro (zona de mayor 

identidad cultural), una periferia (zona donde la identidad se atenúa al ver el punto 

de vista de otro) y una zona de frontera (espacio de tránsito entre las cosas que 

pueden llegar desde el exterior o que pueden salir del centro). Cada cultura tiene 

su propio centro y cada uno ve el mundo desde su centro. 

Siempre uno asume un punto de vista de experiencia, marcado por la se-

miósfera que lo atraviesa. Por ello, muchas veces uno no puede entender el punto 

de vista del otro en el exterior e incluso se le considera como ajeno e inferior a la 

propia cultura. 

 López Cedeño (2014) concuerda con Lotman y agrega: “La clausura de la se-

miósfera se manifiesta por el hecho de que no puede tener relaciones con textos 

que le son extraños desde un punto de vista semiótico, o con «no textos». Para que 

un texto adquiera realidad en la semiósfera, es necesario traducirlo a una de las 
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lenguas de su espacio interno” (p. 199). 

Lozano (1998), por su parte, menciona que:

lo llamemos o no semiósfera, estamos inmersos en un espacio semiótico 

del que, como nos recuerda constantemente Lotman, somos parte insepa-

rable: «Separar al hombre del espacio de las lenguas, de los signos, de los 

símbolos es tan imposible como arrancarle la piel que lo cubre.» En dicho 

espacio la personalidad humana es al mismo tiempo isomorfa respecto al 

universo de la cultura y parte de este universo. 

 En el estudio, la semiósfera se aplica como justificante de los espectros cul-

turales distintos a los que las influencers y usuarios pertenecen.  

 

C. Sanción 

Greimas y Courtés (1982) mencionan que la sanción es una “figura discursiva, co-

rrelativa a la manipulación, que, inscrita en el esquema narrativo, ocupa su lugar 

en las dos dimensiones pragmática y cognoscitiva”.  

Hébert (2007) concuerda con Greimas y Courtés en que la sanción designa el 

estado donde se evalúa la acción o el desempeño principal del sujeto interpretado 

por el narrador o un actor en la historia. El juicio epistémico determina si el des-

empeño se ajusta al contrato previo implícito o explícito que se realizó durante la 

etapa de manipulación, es decir, si el sujeto realizó de manera adecuada la acción 

impuesta. Así, el desempeño podría considerarse un éxito o un fracaso.

Además, el ejercicio cognoscitivo se puede realizar sobre los objetos, los su-

jetos o sobre sus competencias; es decir, si sabe, puede, quiere o debe realizar 

la performance. Todo el juicio se realiza en base a la percepción del juez, ya sea 

verdad (cuando se confirma que algo es lo que parece ser), falsedad (cuando algo 

no es lo que parece ser), ilusión (cuando algo parece ser lo que no es) o secreto 

(cuando algo es lo que no parece ser). Luego del juicio ocurre la retribución, donde 
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el sujeto podría ser recompensado, castigado o reconocido por su performance.  

Dentro de los casos de estudio se observa como los usuarios de Facebook rea-

lizan una sanción como reacción a la performance de las influencers en Instagram.  

 

D. Clasismo 

Langston (1992) señala el factor económico como definitivo de la clase. Moon y 

Rolison (1998) concuerdan con Bourdieu (1979) al apartarse de la primacía de lo 

económico para sugerir que lo cultural también es constitutivo de la clase. En par-

ticular, se sugiere que los estilos de consumo vienen a definir y comunicar la clase. 

Los bienes culturales inculcan y reproducen las relaciones de dominación de clase. 

 Según Lott (2012), el clasismo denota actitudes, creencias y conductas nega-

tivas dirigidas hacia aquellos con menos poder que están socialmente devaluados. 

Las actitudes de las influencers en la investigación fueron calificadas como clasis-

tas ya que en sus comentarios devalúan a otras personas y sus costumbres.  

 

E. Firestorm 

En respuesta a cualquier declaración, actividad cuestionable o mala conducta mo-

ral, los usuarios de las redes sociales reaccionan en un corto periodo de tiempo y 

pueden producir enormes oleadas de indignación, molestia y disgusto que se lla-

man “online firestorms”. Un online firestorm se define como la descarga repentina 

de grandes cantidades de mensajes que contienen un boca a boca negativo y un 

comportamiento de queja contra una persona, compañía o grupo en las redes so-

ciales (Pfeffer et al.,  2014).   

Las redes sociales habilitan los online firestorms, ya que permiten atacar en 

cualquier lugar y en cualquier momento. Plantean la posibilidad de interpretacio-

nes erróneas hostiles debido a la acción discursiva limitada y reducen el riesgo de 

reacciones de retroalimentación porque los usuarios pueden escabullirse después 
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del acto agresivo (Hauser et al., 2017).  

Algunas de las motivaciones de los usuarios para participar en formas agre-

sivas y ofensivas relacionadas con firestorms en línea resultaron relacionarse con 

algún discurso de odio (Erjavec & Kovačič, 2012), ciberacoso (Varjas et al., 2010), co-

municación boca a boca negativa (Hennig-Thurau et al., 2004), y trolling (Buckelset 

et al, 2014). 

 Los casos de estudio del presente artículo pueden ser catalogados como 

online firestorms debido a que la conducta en redes de las influencers desató una 

serie de comentarios negativos en los usuarios espectadores que promovió la 

controversia.  

 

F. Polarización 

En ciencias sociales, la polarización es el proceso social por el cual un grupo social 

o político se divide en dos subgrupos opuestos que tienen posiciones, objetivos y 

puntos de vista conflictivos y contrastantes, con pocos individuos que permanecen 

neutrales o que ocupan una posición intermedia (Isenberg, 1986). Con la aparición 

de las redes sociales la web se convirtió rápidamente en una plataforma de discu-

siones y debates por cuestiones polarizadas y polémicas, especialmente cuando 

surgen nuevas evidencias que apoyan un lado de la discusión (Weinberger, 2011). 

Es importante desde un punto de vista sociológico, ya que la polarización cau-

sa segregación y conflicto en la sociedad como consecuencia del aumento de las 

opiniones extremas con el tiempo y el alto grado de sesgo de las opiniones polari-

zadas (DiMaggio et al., 1996). Una segmentación de red con alta modularidad indi-

ca que el gráfico social se puede dividir en grupos que tienen muchas conexiones 

internas entre nodos y pocas conexiones con el otro grupo, lo que es tomado como 

una indicación de polarización (Conover et al., 2011). 

En los casos de estudio, las reacciones de los usuarios frente a las declara-
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ciones de las influencers se encuentran divididas en aquellos que desaprueban su 

comportamiento y otros que lo justifican, generando una batalla de opiniones que 

ocasiona la controversia.  

5. Presentación de resultados

Características de los videos

Tabla 1.

Ambos videos fueron publicados por las influencers a sus historias de Instagram. 

Dentro de estas, las influencers realizan comentarios con una connotación clasista. 

Las historias fueron difundidas en redes sociales para luego volverse virales y ser 

criticadas por varios usuarios. 

En “La chica emoliente”, dentro de la narración Alessia menciona que le tiene 

trauma al emoliente porque hace unos años la llevaron a un “hueco” por debajo 

de su escuela de salsa a almorzar un menú y el refresco era emoliente. Su tono 

de voz transmite cierto desprecio hacia los “huecos”, el emoliente y aquellos que 

comen un menú y toman emoliente de forma regular. Además, con su elección de 

palabras exagera la distancia entre lo que para ella es habitual y lo que experimen-

tó. Esto se resalta con sus expresiones faciales y gestos despectivos que muestran 

incredulidad de que la llevaran a comer a un “hueco”, al igual que enfado y disgusto 
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ante la presencia del emoliente en su mesa. De esta manera, se resalta su choque 

cultural. 

En “Pasajeros marginales”, Paloma actualiza a sus seguidores sobre el estado 

de su viaje informando que LATAM Airlines la hizo pasar primero a ella y a su ami-

ga, Ximena Moral, a la sala de espera, por lo que se encuentran esperando a que 

el resto de personas pasen también. Paloma llama a estas personas “pasajeros 

marginales” y hace uso de un tono burlón, ya que pretende hacer un chiste perso-

nificando a uno de sus típicos personajes de redes, el de “Rubí”, igual a la protago-

nista de la telenovela y con las mismas características de egocéntrica y narcisista. 

La forma natural en la que se muestra y su risa al final del video indican que ella 

estaba bromeando; sin embargo, el uso de ese peyorativo para referirse a los pa-

sajeros de clase económica es interpretado como un tipo de insulto, especialmente 

para aquellos que no la conocen a ella ni a su contenido. De esta manera, los usua-

rios interpretan el video como un caso de marginalización y deciden responder en 

su contra.

Reacciones a las publicaciones

Tabla 2.
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Las principales reacciones que tienen los usuarios de Facebook ante las historias 

de las influencers son de enojo y risa. La mayoría de usuarios se muestran mo-

lestos e indignados ante la situación ya que la consideran discriminatoria. No les 

parece aceptable que una persona se exprese de tal manera y sienten la nece-

sidad de plasmar su desaprobación. Otros se toman la situación más a la ligera. 

De igual forma estos se encuentran en contra de las expresiones clasistas de las 

influencers, pero optan por burlarse de las influencers, su actitud, historia y forma 

de hablar. 

Tipología de comentarios

Tabla 3.

En el caso de “La chica emoliente”, hubo una cantidad considerable de comentarios 

neutros, donde los usuarios mencionan que no les parece grave la situación. No les 

afecta emocionalmente, pues cualquiera puede pasar por ella, es decir, es normal 

que a una persona no le guste algo. Así, perciben la historia como una muestra de 

opinión, por lo que defienden la libre expresión. 

La mayoría de comentarios fueron negativos, ya que los usuarios criticaban 

a Alessia con insultos y burlas, demostrando gran molestia. Estos transmiten la 

idea de que ella es una persona con una mentalidad cerrada, pues se muestra 

como alguien que nunca ha salido de su esquema cultural. Además, se cuestionan 
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las acciones de Alessia, ya que no se entiende el porqué del trauma. Con esto se 

implica que es una historia ridícula y de comportamiento infundado. En general, 

se considera su expresión como una falta de educación y respeto hacia su propia 

cultura, por ello, le falta humildad. 

Los comentarios positivos fueron pocos e ignoraron la controversia. En estos 

los usuarios expresan que el emoliente es delicioso con el fin de mostrar orgullo 

por algo que Alessia criticó. 

En el caso de “Pasajeros marginales”, los comentarios neutrales considera-

ban el video como una tontería, al igual que las palabras de Paloma. Expresaban 

un ligero descontento hacia ella, pero no utilizaban palabras para atacarla, sino 

más bien para restarle importancia.  

Por otra parte, aquellos comentarios que entran en la categoría de negativos 

respondían indignados ante los comentarios de la influencer, los cuales fueron con-

siderados como un ataque. Sin embargo, estos comentarios se subdividen en dos 

categorías: aquellas personas que responden con enojo y aquellas que responden 

con burla. La primera categoría se muestra mucho más sensible ante los comen-

tarios de Paloma por lo que la tratan de inferiorizar insultándola o criticándola 

directamente. Un número de estas personas usa palabras fuertes respecto a su 

físico o su “falta de cerebro”. Por otra parte, está la segunda categoría en donde las 

personas están igual de molestas, pero buscan atacar a Paloma con comentarios 

sarcásticos e igual de burlones, haciendo referencia nuevamente a su aspecto e 

inteligencia. La primera categoría busca más agredir a la influencer, mientras que 

la segunda busca inferiorizar a quien los “ataca”.  

En cuanto a los pocos comentarios positivos, estos defienden a Paloma debido 

a que son escritos por gente que la conocen lo suficiente como para entender la 

verdadera motivación detrás de sus palabras. Ellos explican en sus respuestas la 

historia detrás de sus personajes como el de Rubí y el tipo de humor que suele ma-

nejar la influencer. Buscan defenderla además de aquellos que la insultan dando 
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un mayor contexto del momento en el que dijo “pasajeros marginales”. Para estas 

personas, Paloma no lo hizo con malas intenciones, sino solo por gracia, aunque no 

justifican el uso de “marginales” ya que entienden que estuvo fuera de lugar.  

6. Discusión crítica

En un primer lugar, los dos casos ocurren por la existencia de las redes sociales. 

Es debido a estas que las personas pueden tener un perfil en línea que los repre-

sente, donde pueden publicar contenido e intercambiar ideas con otros usuarios 

rápidamente. Hoy en día es muy importante para todos tener presencia online y 

estar conectados, ya sea documentando sus vidas y compartiéndolas o siendo un 

espectador y reaccionando en ocasiones al contenido.  

En los dos casos analizados, los actores se desenvuelven en el ciberespa-

cio. Las prácticas sociales digitales ahora se imponen a las presenciales. En este 

espacio es más sencillo, inmediato y directo comunicarse con alguien, por lo que 

las personas lo prefieren. Además, el hecho de poder compartir aparte de texto, 

imágenes y videos en tiempo real hace la interacción más interesante e íntima. Por 

esta razón es que es muy utilizada por celebridades, quienes tienen que mantener 

una conexión con su público con el fin de continuar siendo relevantes.  

En el contexto del tema de fama, este espacio ha permitido la creación de 

influencers. Las protagonistas de los dos casos son influencers, es decir, crearon 

su marca mediante la publicación de su imagen en redes sociales, sobre todo en 

Instagram. Como el contenido que publican Alessia y Paloma es público, es decir, 

puede ser visto por todo el mundo, algunos usuarios pueden encontrarse casual-

mente con este y si lo consideran bueno o atractivo, se animarán a seguirlas. Es así 

como su número de seguidores fue creciendo cada vez más y adquirieron fama e 

influencia sobre un sector, debido a que les agradan y en cierta manera confían en 

ellas. Ambas tienen una gran cantidad de seguidores debido a que en sus perfiles 
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publican fotos y videos mostrando un estilo de vida atractivo, humor o belleza, que 

agrada a quienes las siguen. Por un lado, Alessia publica videos de baile y algunos 

extractos de su vida cotidiana, mientras que Paloma tiene un estilo más casual, 

divertido y extrovertido. 

Ambos videos reflejan una forma de vida contemporánea sumamente mar-

cada por las nuevas tendencias digitales y fenómenos de mercado. Existe una co-

herencia vertical en todo el proceso de producción y difusión del contenido hecho 

por las influencers. Su estilo de vida las hace documentar sus vivencias y tratar 

de gustar a su público para fidelizar con él e incluso hacerlo crecer. Por ejemplo, 

Paloma recurre al humor para lograr esto, por lo que siempre busca maneras 

de resaltar sus bromas o algún aspecto que ella considere gracioso. En retorno, 

su público le responde y retroalimenta positivamente, haciendo que ella valore lo 

que hace como positivo y poco controversial o negativo. Tiene un estilo informal 

y aparentemente despreocupado y como parte de su rol de influencer, debe subir 

contenido constantemente.

Por lo tanto, como de costumbre, en esta ocasión coge su teléfono y hace un 

pequeño story haciendo una de sus clásicas bromas, usando el típico lenguaje de 

su personaje Rubí y haciendo un pequeño cherry publicitario a una de las empre-

sas que la están tratando de maravilla. Aquello es lo que Paloma, como muchas 

influencers, hace todo el tiempo, por lo que está marcado como su forma de vida, 

sus parámetros de comportamiento en línea. Por su parte, Alessia busca mantener 

un perfil en línea amigable y divertido donde pueda contar sus historias cotidianas 

para entretener a sus seguidores y mantener una conexión con ellos. Es por ello 

que con sus historias también busca ser graciosa, pero expresándose de forma 

dramática y exagerada, todo para contribuir a la broma. 

Aplicando la teoría del eje tímico, encontramos lo siguiente: 
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Figura 1.

Paloma y Alessia consideran eufórico ser graciosas, ya que esto les permite 

ser consideradas como personas agradables, frescas, divertidas, creativas y mo-

dernas, aspectos que son positivamente valorados por el público y que por lo tanto 

deben aplicar a su perfil en línea y a su contenido. Por lo tanto, consideran disfórico 

mostrarse como serias y formales en los videos de su día a día como influencers.  

Por lo tanto:

Figura 2.

Las influencers reconocen que ser graciosas implica mostrarse como no-se-

rias, al menos no en su totalidad, ya que no es parte de su personalidad como 

influencer. Es por esto que sus valores se inclinan hacia las bromas y los chistes 

que, aunque intentan mantener poco controversiales, a veces pueden llegar a ser 

tomados fuera de contexto. 

Como la carrera de Alessia y Paloma se basa en publicar en las redes socia-

les, ambas están constantemente generando contenido y buscando la manera de 
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que este sea atractivo e interesante (eufórico) para mantener a sus seguidores 

contentos y conseguir a otros más. Ambas influencers han creado un perfil en 

base a los gustos y valores que su público les ha retroalimentado, configurando 

su contenido y actitud de acuerdo a estos parámetros. Además, se les considera 

como líderes de opinión, por lo que los usuarios tienen una expectativa mayor de 

su comportamiento en línea.  

 Este afán por mantenerse conectadas con sus seguidores en ocasiones ter-

mina en lo que se conoce como oversharing, mostrar más de la cuenta. Sin em-

bargo, se puede aplicar de maneras distintas según el caso. Alessia transmitió en 

exceso sus emociones. Si solo hubiera dicho que no le gustaba el emoliente, la 

controversia no hubiera ocurrido. No obstante, como quiso causar más impacto 

para que la historia sea más atractiva, decidió contar su trauma y exagerarlo con 

fines cómicos, lo cual causó que revelara su intenso disgusto y ofendiera a muchos 

peruanos. La influencer se dejó llevar por la dinámica de la novedad y comedia que 

se utiliza normalmente en redes sociales creyendo que así lograría causar gracia 

y simpatía entre el público. El exceso de información es innecesario, ya que no ha 

sido analizado con cautela antes de publicarlo, generando una percepción negativa 

del carácter de esta influencer. 

Por otra parte, Paloma hizo un comentario burlesco, pero con tonalidad discri-

minadora sin darse cuenta, ya que aquello suele ser parte de lo que hace en su pla-

taforma red: personificar a Rubí. El fenómeno influencer transfiere la vida privada 

de ciertas personas a la esfera pública, convirtiéndola en objeto de seguimiento 

y discusión, así también como los hace líderes de opinión. El problema detrás de 

esto es que, ante la constante exposición de lo cotidiano, se desarrolla una forma 

de vida que se adopta como propia, olvidando que el rol que cumplen en línea si-

gue siendo una construcción, un perfil condicionado según lo que solo se quiere 

(y debe) mostrar. Es aquí donde los influencers, impulsados por su sentimiento de 

comodidad con la plataforma, comparten información o comentarios que usual-
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mente harían en su círculo privado. 

Se ha generado una noción de confianza tan fuerte con el público que se con-

sidera natural y ya no se toma en cuenta que sigue siendo un espacio abierto al 

público y que no solo sus simpatizantes llegan a ver su contenido. En un intento por 

publicar algo nuevo, terminan exponiéndose. Paloma pudo solo haber agradecido a 

LATAM por la buena atención, pero decidió hacerlo en lo que consideró una forma 

simpática para sus fieles seguidores, fingiendo que es una mujer con lujos y pri-

vilegios, mientras que el resto son “marginales”. No fue hasta después de obtener 

respuestas a la historia que se dio cuenta de lo discriminador que podía ser el co-

mentario fuera de contexto, pidiendo disculpas. En este caso compartir en exceso 

es olvidar que, una vez en línea, incluso los chistes internos con el público pueden 

tener consecuencias. 

En ambos casos la enunciación de las influencers es clasista debido a que se 

devalúa la cultura de personas diferentes a ellas y se colocan a sí mismas como 

superiores o a su cultura como la única aceptable. Por eso, muchos comentarios 

decían que Alessia vivía en una burbuja. Esto hace referencia a que Alessia se 

encuentra en su propia semiósfera. Para Alessia el emoliente, los “huecos” res-

taurantes y los menús baratos están en el exterior, lo cual es posible debido a que 

el Perú es un país multicultural. Esto quiere decir que dentro del país hay varias 

semiósferas para cada cultura y, definitivamente, la semiósfera a la cual pertenece 

el emoliente no es la suya.

Alessia se encuentra en el centro de su cultura y muestra su disgusto por lo 

ajeno a ella, el otro representado por el emoliente, al cual rechaza, resaltando su 

inferioridad (carga disfórica). Así, se expresa de forma clasista. Esto porque dentro 

de su propia experiencia no ha interactuado de forma cotidiana con el emoliente. 

Además, no entiende quiénes lo disfrutan. De este modo, reconoce la alteridad del 

otro y se queda con lo propio, es decir, prefiere continuar con sus prácticas tradi-

cionales y consumir lo que para ella es cotidiano. Entonces, se muestra resistente 
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al cambio. No piensa incorporar el emoliente dentro de su semiósfera. En cierto 

modo, emplea la segregación pues reconoce y acepta la presencia del otro en el 

mismo país, pero lo quiere lejos de ella: definitivamente no pueden estar en el mis-

mo espacio. Es por ello que, cuando tiene la experiencia de que el emoliente entra 

en su espacio (primero en el “hueco” y luego en su casa), se impacta y le impone 

una carga disfórica aún mayor. 

Por otra parte, Paloma tiene una relación muy fuerte con sus seguidores, con 

los cuales comparte bromas internas y siempre les ofrece contenido cómico y va-

riado. Ella ha creado junto a su comunidad una semiósfera dentro de la cual pueden 

interactuar como les gusta. Sin embargo, la influencer olvida el aspecto público de 

las redes sociales; es decir, no toma en cuenta la existencia de otras semiósferas 

en las que su personaje de Rubí y su comentario es percibido como una agresión 

a las personas con menor nivel socioeconómico e incluso la cultura. Paloma hace 

parecer que considera la presencia del otro como inferior y que el centro de su cul-

tura es el clasismo y la discriminación, expresándose despectivamente y haciendo 

una exclusión al otro . 

 En cuanto a las plataformas digitales utilizadas en estos casos, ambas in-

fluencers publicaron sus videos controversiales en Instagram.Esta es una red so-

cial que se utiliza más para compartir experiencias multimedia. Junto con la opción 

de historias es muy sencillo para Alessia y Paloma mostrar momentos cotidianos 

de su día y mantener al tanto a sus seguidores, por ello es su red social preferida. 

Aunque bastante similar, Facebook es una esfera pública más compleja. En 

esta plataforma se publican videos, fotos y noticias con el fin de compartirlos a una 

comunidad y generar discusión. Es muy fácil dejar un comentario o reacción en una 

publicación. Esto podría explicar por qué se divulgan ambos videos en Facebook 

a pesar de no haber sido publicados en dicha red social. Además, la función de 

historia de Instagram no permite el debate, solo se tiene la opción de mandarle un 

mensaje a la influencer y las historias desaparecen luego de veinticuatro horas. 
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Como respuesta a la performance de las influencers en las redes sociales, a 

los usuarios de Facebook que vieron los videos les impusieron como sanción una 

oleada de juicios negativos y críticas por su conducta moral cuestionable, lo cual 

se conoce como online firestorm. Las historias fueron comentadas y compartidas 

por una gran cantidad de usuarios debido al gran malestar que generaron, fomen-

tando que los videos lleguen a cada vez más personas con la comunicación boca 

a boca negativa.  

 Los comentarios de Facebook reflejan una forma de vida bastante reactiva en 

la cual las personas al percibir cualquier tipo de ataque o comentario en contra de 

sus creencias a través de la red social, responden y además fomentan el debate. 

La coherencia vertical se evidencia en cómo todos los contenidos dentro de cada 

nivel de cultura son de la misma naturaleza. Responden ante la aparente discrimi-

nación hecha por las influencers en los videos. Ellos argumentan en contra de mu-

chas maneras, siendo contraatacar la más utilizada. En estos casos se minimiza a 

Paloma y Alessia, burlándose de ellas o respondiendo con incredulidad y enojo. De 

igual manera, para aquellas personas que siguen la misma línea de pensamiento 

que las influencers y las defienden, los usuarios también les responden de la mis-

ma manera, tratando de contradecir. A todo esto, se le suman las reacciones de la 

gente como el “me gusta” o “me divierte”, apoyando la notoriedad de un comenta-

rio, destacándolo, posicionándolo entre los primeros, haciéndolo más visto y mar-

cando más fácilmente una postura. Esta es la forma de vida de un público digital 

cuya susceptibilidad es sensible y bastante reactiva, especialmente cuando tocan 

temas de índole sociocultural como es la discriminación en el Perú.  

El esquema del eje tímico nos da lo siguiente: 

Figura 3.
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Los usuarios de Facebook dentro de este contexto (que además comparten 

una misma nacionalidad) tienen una serie de valores culturales y sociales bastan-

te arraigados a su forma de vida. Estos son aquellos considerados como correc-

tos como, por ejemplo, no discriminar y cualquier tipo de transgresión se vuelve 

sumamente juzgada, especialmente si es en público. Es por esto que una de las 

creencias principales que parte de los valores sociales compartidos es la de ac-

tuar. Si se está atacando alguno de los valores se considera eufórico reaccionar 

y decir o hacer algo al respecto. Esto se convierte en motivación para interactuar 

con otros usuarios a fin de defender las creencias de su sociedad y cultura y no 

dejarlo pasar, ignorándolo (considerado como disforia).  

  Por lo tanto: 

Actuar y hacer lo correcto corresponde a no ignorar una publicación como 

aquella, especialmente cuando se ha hecho énfasis en la aparente discriminación 

abierta que las influencers hicieron a través de sus comentarios, sin arrepentimien-

to o vergüenza y sobre todo en tono burlesco o disgustado. Es por esto que dicho 

comportamiento se desarrolla tal y como se ha venido analizando en cada nivel de 

cultura, para demostrar una postura y un accionar como parte de la creencia de 

una cultura que no se quiere dejar pisotear. 
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Los usuarios molestos, al juzgar a Alessia, le dan una sanción negativa cog-

noscitiva con el juicio negativo de “ridícula”. Ella, al tener una performance fallida, 

no logra hacerles reír, al contrario, la catalogan de discriminatoria. Así, como cas-

tigo, Alessia entra en conjunción con las críticas y el desprecio, con el fin de per-

judicar su imagen. Estas críticas fueron tantas que provocaron el online firestorm. 

Asimismo, como parte también del castigo, Alessia entra en disyunción con algu-

nos seguidores. Luego, los usuarios indiferentes juzgan a Alessia con una sanción 

positiva cognoscitiva, el juicio de “cada uno tiene sus gustos”, y pragmática, con un 

premio de apoyo y defensa. Para ellos la performance de Alessia fue exitosa, con-

tar una historia divertida. 

 Los usuarios que reaccionaron a la publicación de “Pasajeros marginales” 

también efectuaron una sanción. Los usuarios, como jueces, han realizado un jui-

cio de valor hacia la influencer, la juzgada, y plantean darle una sanción cognos-

citiva negativa a través del objeto de poder que vendrían a ser las reacciones, los 

comentarios y los shares. Ellos interpretan que a mayores tipos de interacción con 

el post, se logrará mayor notoriedad al asunto y se hará una especie de justicia 

social ante esto. El juicio cognoscitivo fue finalmente una ilusión, pues se confir-

mó que la historia parece discriminatoria cuando no lo era. Es decir, parece que 

es ella, la imagen de Paloma Derteano como influencer, quien está diciendo que el 

resto de pasajeros son marginales. Sin embargo, esto forma parte de una actitud 

basada en el personaje de Rubí, quien es pesada, engreída, mala y aparentemente 

muy distinta a ella. 

 Cabe resaltar que las páginas de Facebook en donde se publicaron las histo-

rias de las influencers son diferentes. En el caso de Alessia, su video fue publicado 

en páginas de memes, donde los usuarios se conectan por diversión; mientras 

que, en el caso de Paloma, fue en páginas de noticias, donde la discusión se toma 

desde una postura más seria y el debate es innato. Esto implica que el video fue 

compartido en distintos tipos de comunidades, cada una con sus propios intereses 
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y, por ende, las reacciones fueron distintas. Por un lado, los comentarios en la pu-

blicación de Alessia se inclinaron más a la burla y el chiste, incluso haciendo uso 

de comentarios más satíricos pero insultantes. Por otro lado, los comentarios en 

la publicación sobre Paloma demuestran más molestia e indignación al considerar 

que se está presentando otro caso más de discriminación y trasgresión social que 

requiere ser discutido y/o denunciado.   

Para que exista controversia, se requiere de posiciones divididas ante un tema, 

es decir, una polarización, por lo que se llega a encontrar que, a pesar de las dife-

rentes formas de expresión del público, en ambos casos se criticó una conducta 

discriminatoria o se intentó apoyar a la influencer. Es decir, hay una disparidad en 

las opiniones de los usuarios. Se cree que la opinión pública estuvo dividida ya 

que las publicaciones fueron virales. Esto implica que la historia llegó a todo tipo 

de comunidades que no necesariamente tenían intereses o ideales comunes. Por 

ejemplo, en el caso de Paloma, la publicación hecha en el portal de noticias de 

Etiqueta.pe no solo llegó a los miembros de dicha comunidad que no conocían de la 

influencer, sino que llegó también a algunos de sus seguidores, quienes intentaron 

defenderla ante los ataques explicando el contexto de su comentario.  

Por otra parte, se percibe que distintos usuarios tienen distintos motivos para 

expresar su opinión. En primer lugar, opinar en las redes sociales es muy sencillo: 

solo se escribe y manda con un click. Los usuarios no se enfrentan presencialmen-

te a las personas y pueden utilizar otra identidad. Además, se encuentra la nece-

sidad de interacciones humanas y estar conectados. Todo ello alienta la expresión 

individual en los usuarios. 

Luego, muchos usuarios deciden comentar debido a que sienten que la his-

toria los ataca personalmente, entonces afecta sus emociones. De esta forma se 

expresa la valencia emocional negativa, pues las historias causan en los espec-

tadores un sentimiento de malestar de alta excitación que los impulsa a actuar y 

comunicar su sentir. Además, se sabe que las emociones negativas son más pro-
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bables a ser compartidas que las emociones positivas.

Por un lado, están aquellos que consumen emoliente y, por otro lado, aquellos 

que no tienen privilegios y deben hacer cola en lugares como un aeropuerto. Son 

aspectos que forman parte de su imaginario colectivo y que, tal parece, configuran 

elementos y valores socioculturales que no están dispuestos a rechazar, sino de-

fender. En ambos casos las personas se sintieron identificadas, por ello, percibie-

ron la conducta de las influencers como ofensiva a su propio estilo de vida, al cual 

se cataloga como inferior. Debido a que consideran el tema como algo personal y 

les importa su integridad, decidieron expresar sus sentimientos y punto de vista 

para así defender lo suyo. Otros no necesariamente se identifican con ellos, pero 

buscan justicia social, por lo que se suman con su ideología de igualdad. El tema de 

la discriminación es controversial debido a que aún existen antiguas generaciones 

o ideologías en las que esto es normal debido al trasfondo histórico. Todo esto se 

da a pesar de los intentos y grandes avances por la inclusión social.  

En ocasiones, las críticas se convierten en odio. Estas personas tienen una 

forma de ser más agresiva y burlona, por lo que quieren desacreditar a las influen-

cers y ofenderlas tanto como ellas ofendieron a otros. Se puede deducir que esto 

ocurre fácilmente debido a la facilidad que le otorga una plataforma como Facebook 

a las personas para hacer comentarios sin tener confrontación cara a cara. Ambos 

casos no se trasladaron a un espacio físico, demostrando que, aunque se puedan 

mostrar sumamente enojados e hirientes, estas personas solo toman poder del 

perfil que tienen en línea y el papel que desempeñan con él en un espacio virtual. 

Por más controversial que hayan podido ser los comentarios implicando un fuerte 

grado de involucramiento de parte de los usuarios, al no trasladar esto en acciones 

físicas, no hubo una movilización real, incluso convirtiéndose en algo efímero que 

tras un corto tiempo de poco más de una semana pasó al olvido.  

Del otro lado están los comentarios que apoyan a Alessia y Paloma. Estas 

personas tienen empatía y comprenden el punto de vista de las influencers. Aquí 
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se encuentran personas con el mismo estilo de vida y forma de expresión cultural 

de las influencers y aquellos que las conocen, es decir, tienen información adicio-

nal al video. Por ejemplo, es importante que para juzgar el discurso de Paloma se 

conozca su personalidad online, ya que ella imita la actitud y expresión del perso-

naje de Rubí, donde la palabra “marginales” es común. Estas personas expresan 

su opinión debido a que no soportan que otros usuarios opinen sobre el caso y 

critiquen a las influencers sin entender su punto de vista, es decir, les molesta que 

exista una percepción inadecuada y sin fundamento de algo que ellos conocen y no 

quieren quedarse callados. Este último es un aspecto inherente de los humanos: si 

uno sabe que algo está mal, tiene el impulso de actuar al respecto. Así, ellos bus-

can cambiar la percepción de los usuarios molestos. 

Tal como Alessia se encuentra en el centro de su propia semiósfera, aquellos 

usuarios molestos se encuentran en el centro de la suya. Ellos tienen prácticas 

diferentes a las de Alessia y no comprenden como a ella no le pueda gustar el 

emoliente, aunque esto justifica que le quieran imponer su centro. No obstante, la 

situación es un poco diferente, debido a que Alessia también discrimina su estilo 

de vida, entonces el tema va más allá de la comprensión del punto de vista del otro 

y sus gustos.  

Por otra parte, los usuarios indiferentes se encuentran en la zona de frontera 

o en el exterior de la semiósfera del emoliente. Intentan comprender el punto de 

vista de Alessia a través de la transacción o siempre han tenido su punto de vista. 

De acuerdo a las declaraciones de las influencers, ninguna tuvo como inten-

ción humillar u ofender a las personas. No obstante, entrando en el punto de vista 

y contexto de cada actor, se percibe que Alessia sí tuvo una actitud discriminatoria, 

aunque ella no lo note. 

Por un lado, Alessia tiene ese discurso porque vive en una burbuja. No ha ex-

perimentado fuera de ella. Está acostumbrada a una vida de lujos y su forma de 

expresión cultural es considerada como normal en su entorno, por lo que en un 
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inicio no comprende que su historia es discriminatoria. Por el otro, Paloma solo dijo 

la palabra “marginales”, la cual es parte de su personaje de Rubí, pero no tomó en 

cuenta que su público no abarca a todos los peruanos y que por lo tanto no tiene 

la suficiente confianza para hacer este tipo de comentarios sin esperar ofender a 

alguien. 

A pesar del distinto trasfondo, ambas publicaciones fueron controversiales, 

es decir, que la opinión pública sobre los casos fue dividida, lo cual implica que 

la elección de palabras y la interpretación del público ante estas son las que ge-

neran el revuelo en redes sociales. De acuerdo a las diferentes ideologías de los 

usuarios, estos perciben y construyen sentido de los discursos de las influencers 

de distinta manera. Esto refuerza la perspectiva de la semiótica de las prácticas, 

donde cada usuario de acuerdo a su propia experiencia tiene una percepción dis-

tinta de un mismo evento. Por ello, algunos usuarios percibieron las conductas de 

las influencers como violentas hacia sus prácticas comunes, valores, tradiciones y 

las catalogan como discriminatorio. Otros con un distinta experiencia y cognición, 

donde entran conocimientos previos, comprenden a las influencers. No creen que 

son discriminatorias y las defienden. Esto involucra a quienes saben que Paloma 

hace el personaje de Rubí y quienes tienen el mismo punto de vista que Alessia o 

le tienen empatía.  
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Anexos

 

ANEXO 1 - LA CHICA EMOLIENTE 

1.Seleccionar objeto / caso de estudio 

El caso de estudio seleccionado es “La chica emoliente”, apodo que se le dio a 

la influencer Alessia Drago luego de que publicara una historia en Instagram donde 

menciona que el emoliente le da asco. Dicha historia solo estuvo dos horas al aire; 

no obstante, fue difundida en redes sociales para luego volverse viral y ser critica-

da por varios usuarios. 

Para contextualizar, Alessia Drago es una adolescente de 18 años conocida 

por ser la prima de la actriz Emilia Drago y participar en realities como Combate y 

Esto es guerra. Actualmente, se desenvuelve como bailarina y modelo, trabajando 

con algunas marcas como Volt y Beat. 

Las historias de Instagram (Instagram stories) son una función que permite a 

los usuarios publicar fotos y videos en tiempo real a su perfil y que desaparecen 

después de 24 horas. 

Usualmente la utilizan para compartir momentos de su día con sus seguidores. 

El emoliente es una especie de té de hierbas que se introdujo en el Perú co-

lonial como una bebida con poderes medicinales. Con el paso de los años se vol-

vió muy popular entre los peruanos, quienes la incorporaron como parte de su 

consumo cotidiano, tradición que continúa hasta el día de hoy. Esta es vendida 

primordialmente por carretillas ambulantes que, debido a la fama de la bebida, se 

encuentran en varias calles, esquinas, paradas de autobuses, parques y plazas del 

país. 

  

2. Delimitar espacio, tiempo y cantidad	  

El espacio de análisis será la plataforma de Facebook, debido a que es ahí 
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donde la historia fue viralizada y compartida por primera vez, antes de que Alessia 

la elimine de su cuenta de Instagram. Por ello, se realizará un análisis de conteni-

do del fragmento de la historia que fue grabado desde Instagram y publicado en 

diversas páginas de Facebook. Dicho análisis permitirá decodificar el mensaje de 

la historia. 

Por otra parte, se estudiarán las interacciones de los usuarios con las publi-

caciones de la historia en Facebook que tuvieron más reacciones y comentarios, 

las cuales corresponden a los videos publicados por las páginas “A E A” y “Soy 

Peruano”. 

El periodo de estudio corresponde al inicio y cese de comentarios sobre las 

publicaciones. Así, este se define desde el 4 de marzo, fecha de publicación de la 

historia, al 7 de marzo, fecha donde Alessia pidió disculpas por lo mencionado so-

bre el emoliente y el fenómeno cesó. 

  

3. Descripción por niveles de cultura	  

En este caso se tienen dos objetos de estudio. Primero, se encuentra el dis-

curso de la historia que Alessia publicó en Instagram y luego, los comentarios y 

reacciones en las publicaciones de esta misma historia en Facebook. Se procederá 

a identificar y analizar en contexto los signos y textos de los objetos digitales clasi-

ficados en lenguajes.  
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LENGUAJE VERBAL 

Historia de Instagram 

A comunicación se muestra la narración de Alessia:
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Comentario de las páginas de Facebook

Comentarios en las publicaciones de Facebook 

De los cientos de comentarios se escogieron los 20 más representativos de la 

opinión de los usuarios. Se omitieron los comentarios impertinentes. 
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LENGUAJE CORPORAL Y GESTUAL 

Historia de Instagram  
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LENGUAJE DE LA CÁMARA

Historia de Instagram

La historia se presenta en un plano continuo, es decir, no hay cortes. Además, 

el movimiento de la cámara es de travelling hacia atrás. Todo esto debido a que 

Alessia está contando su historia mientras va a buscar el emoliente, lo cual sugiere 

que se desenvuelve con naturalidad. 
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Se muestra a Alessia en un primer plano contrapicado y al emoliente en un 

plano detalle picado. Según el lenguaje audiovisual, al estar ella en contrapicado 

se presenta con cierta superioridad, mientras que el emoliente en picado denota 

pequeñez. Estos potenciarían el mensaje verbal de Alessia; no obstante, al entrar 

en su contexto se puede evidenciar que el ángulo de los planos se debe más a un 

tema de la posición y altura del celular con respecto a los elementos, es decir, ella 

no intentó transmitir nada en especial con los planos elegidos. 

  

LENGUAJE DE EMOTICONES / EMOJIS 

Reacciones de Facebook 
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Los emojis más utilizados en los comentarios de Facebook

Significado objetivo
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Significado objetivo
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LENGUAJE GRÁFICO 

Memes en los comentarios de Facebook 
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Gifs en los comentarios de Facebook

4. Ensayo y propuesta de análisis por escena práctica y estrategias	  

ACTORES 

A. Alessia Drago 

Como se mencionó anteriormente, Alessia Drago es una adolescente de 18 

años conocida por ser la prima de la actriz Emilia Drago y participar en realities 

como “Combate” y “Esto es guerra”. Actualmente, se desenvuelve como bailarina y 
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modelo, trabajando con algunas marcas como Volt y Beat. 

Alessia es la creadora de la publicación en Instagram y el principal enuncia-

dor de la historia debido a que fue la primera persona en destinar la enunciación, 

entonces posee el rol inicial del “alguien que hace ver y oír”. Dentro del enunciado, 

Alessia habla en primera persona, por lo que es el narrador “yo” de su propia his-

toria con el emoliente, un personaje instalado en el discurso.  

Semiósfera y presencias del otro. 

La semiósfera es una esfera de signos que define procesos mentales, percep-

ciones e ideas. Cada semiósfera corresponde a una cultura. Muchos comentarios 

decían que Alessia vive en una burbuja, esto hace referencia a que Alessia se en-

cuentra en su propia semiósfera. Para Alessia el emoliente, los “huecos” restau-

rantes y los menús baratos están en el exterior, lo cual es posible debido a que el 

Perú es un país multicultural. Esto quiere decir que dentro del país hay varias se-

miósferas para cada cultura y, definitivamente, la semiósfera a la cual pertenece 

el emoliente no es la suya.  

La semiósfera tiene un centro (zona de mayor identidad cultural), una perife-

ria (zona donde la identidad se atenúa al ver el punto de vista de otro), y una zona 

de frontera (espacio de tránsito entre las cosas que pueden llegar desde el exterior 

o que pueden salir del centro). Cada cultura tiene su propio centro y cada uno ve 

el mundo desde su centro. Siempre uno asume un punto de vista de experiencia, 

marcado por la semiósfera que lo atraviesa. Por ello, muchas veces uno no puede 

entender el punto de vista del otro en el exterior e incluso se le considera como 

ajeno e inferior a la propia cultura. 
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Alessia se encuentra en el centro de su cultura y muestra su disgusto por lo 

ajeno a ella, el otro representado por el emoliente, al cual rechaza, resaltando su 

inferioridad (carga disfórica). Esto porque dentro de su propia experiencia no ha 

interactuado de forma cotidiana con el emoliente. Además, no entiende a quienes 

lo disfrutan. Así, reconoce la alteridad del otro y se queda con lo propio, es de-

cir, prefiere continuar con sus prácticas tradicionales y consumir lo que para ella 

es cotidiano. Entonces se muestra resistente al cambio, no piensa incorporar el 

emoliente dentro de su semiósfera. En cierto modo emplea la segregación pues 

reconoce y acepta la presencia del otro en el mismo país, pero lo quiere lejos de 

ella, definitivamente no pueden estar en el mismo espacio; es por ello que cuando 

tiene la experiencia de que el emoliente entra en su espacio (primero en el “hueco” 

y luego en su casa) se impacta y le impone una carga disfórica aún mayor. 

 

Modos de presencia 

La percepción de Alessia se produce en el modo de presencia de inanidad,  

espacio donde la mira es débil y la captación es extensa. Esto quiere decir que su 

interés y deseo por el emoliente es débil, o sea, inexistente, ya que le tiene asco y 

no lo quiere tomar. Sin embargo, como le sirvieron emoliente como parte del menú 

y prepararon emoliente en su casa, lo obtiene, tiene acceso instantáneo a este, o 

sea, es de libre captación. 

 

Regímenes de interacción con el mundo 

Alessia intenta relacionarse con el mundo en el régimen de programación, es 

decir, busca la seguridad. Alessia siempre ha tenido una vida llena de lujos, donde 

siempre le dan lo mejor, por ello, no quiere salirse de lo que para ella es rutinario y 

normal porque ya sabe cómo funciona. Su forma de vida implica ciertas prácticas 

que para ella ya son comunes y al no querer conocer/experimentar el punto de vis-

ta del otro no sabe que es o no es apropiado en su discurso, es decir, en su entorno 
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ese tipo de interacciones es algo cotidiano y nadie se ofende. 

 

Manipulación 

Como Alessia es influencer su objetivo es generar contenido interesante y 

atractivo que mantenga contentos a sus seguidores o que la ayuden a conseguir 

más seguidores. Así, en este caso Alessia manipula a su audiencia para que quie-

ran seguir siendo sus seguidores (mantenerse leales) o para que quieran seguirla.  

 

 

La manipulación se da en la dimensión pragmática, donde el O (+) = diversión 

que el Manipulador = Alessia le puede dar a la Manipulada = Audiencia al propor-

cionarle contenido atractivo de su vida cotidiana. Esto afecta el querer - hacer de 

la audiencia, quien busca entretenimiento en las redes sociales. 

Así, se nota que Ian utiliza la estrategia de manipulación llamada “tentación ” 

ya que le ofrece a la audiencia un objeto que valora como positivo. Esta tentación 

es causada por intervención, hacer - hacer, pues Alessia realiza un hacer para que 

la audiencia realice otro hacer. 

 

B. Páginas de Facebook 

Una página de Facebook es un perfil público creado específicamente para 

empresas, marcas, celebridades, causas y otras organizaciones. A diferencia de 

los perfiles personales, las páginas no ganan “amigos”, sino “fanáticos”, que son 

personas que eligen “gustar” una página. Las páginas funcionan de manera similar 
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a los perfiles, actualizando a los usuarios con cosas como estados, enlaces, even-

tos, fotos y videos. Esta información aparece en la propia página, así como en las 

noticias personales de sus seguidores. 

  “A E A” es una página que publica memes, imágenes y videos graciosos. 

Tiene alrededor de veintisiete mil “me gusta”. Fue creada el 4 de marzo del 2019, 

día en que Alessia publicó la historia sobre el emoliente. El video de dicha historia 

fue su primera publicación, por lo que se cree que la página inició motivada por 

ella. Publica con regularidad, al menos una vez al día. En sus publicaciones regu-

lares tiene alrededor de trescientos “me gusta”. En sus publicaciones virales tiene 

aproximadamente cuatro mil “me gusta”. 

La página “Soy Peruano” fue creada en el 2013 y actualmente tiene veintidós 

mil “me gusta”. Se describe a sí misma como una página de frases y humor, por 

ello, publica memes, imágenes y videos graciosos. No publica con regularidad, hay 

varios meses donde no publica nada. Usualmente sus publicaciones tienen alrede-

dor de cincuenta “me gusta”. El caso excepcional fue la publicación de la historia 

de Alessia, la cual tuvo mil “me gusta”.  

Las páginas que compartieron la historia de Alessia fueron en un momento 

receptores del mensaje, cuando vieron el video por primera vez. Luego, al hacer 

un “repost”, se transformaron en enunciadores de la historia, modificándose la 

enunciación. El enunciado de que “el emoliente de aco” es el sentido estable del 

texto y trasciende al autor. Sin embargo, el sentido de la enunciación es afectado 

por el contexto histórico y la cultura. El texto tiene sentido propio dentro de cada 

cultura por lo que, por ejemplo, en diferentes épocas tendría un distinto sentido: al 

modificarse las prácticas culturas, no se sabría para quién era o para qué servía 

un objeto. Esto implica que, como se mencionó en el aspecto de semiósfera, al mo-

dificarse la enunciación esta pasó a otra cultura de la cual originalmente pertenen-

cia, lo que podría generar ciertas diferencias en el acto de producción de sentido y 

comprensión del texto.  
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Tensividad 

La relación entre centro de referencia y el valor de sentido se puede calcular 

a partir de dos ejes: la extensión (cantidad, duración) y la intensidad (afectividad). 

 

Dentro de la estrategia encontramos el esquema tensivo de amplificación el 

cual pertenece a la zona de correlación conversa e implica que cuando crece la 

extensión a su vez crece también la intensidad. 

Las redes sociales facilitan la expansión de información debido a su natura-

leza. Con un “me gusta”, un comentario o un “repost” los usuarios comparten con 

su comunidad una publicación, y los usuarios de esa comunidad los comparten a 

otras más. Como un efecto dominó, mientras más receptores interactúan con la 

información esta se expande a más comunidades, logrando en ciertas ocasiones 

la viralidad.  

Así mientras más extensión = publicaciones, comentarios y reacciones sobre 

la historia del emoliente más intenso se convierte el valor de sentido = drama, has-

ta llegar al punto donde este no puede pasar desapercibido y se encuentra en boca 

de todos. Esto es lo que buscan las páginas de Facebook con sus publicaciones ya 

que, en otro sentido, a más afectividad = drama, más extensión = cantidad de inte-

racciones y seguidores en su página.  

Luego, se tiene el esquema tensivo de decadencia que pertenece a la zona de 

correlación conversa, por ello, implica que a más extensión, menos intensidad.  
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Mientras más extensión = tiempo pase, la intensidad del valor de sentido = in-

terés por el caso disminuye, hasta el punto donde cae en el olvido y los usuarios lo 

dejan de lado, como si nada hubiera sucedido, lo cual es favorable para la carrera 

de Alessia. Es usual que un caso viral pierda su encanto y se disipe debido a que 

constantemente aparecen en las redes sociales nuevo contenido que ver.  

 

C. Usuarios de Facebook 

Un usuario de Facebook es aquél que se ha creado una cuenta con su correo 

electrónico en dicha plataforma. Estos pueden crear y personalizar sus propios 

perfiles con fotos, videos e información sobre ellos mismos. 

Como las publicaciones analizadas son públicas, cualquier usuario de Facebook 

puede interactuar con ellas. Aquellos usuarios que vieron el video, alrededor de 

trescientos cincuenta mil, son receptores u oyentes del mensaje. Se recalca que 

originalmente no son enunciatarios pues para ellos no se dirigía la enunciación 

inicial de Alessia. No obstante, debido al “repost” de las páginas de Facebook, con 

una enunciación y propósito distinto, aquellos seguidores y usuarios se convierten 

en enunciatarios pues la historia se comparte en dicha plataforma para darles el 

enunciado a ellos. Por otro lado, unas cinco mil personas, aparte de recepcionar el 

mensaje reaccionaron a este, ya sea comentando o dando “me gusta”, entre otros, 

involucrándose y convirtiéndose en más que un mero receptor. La gran mayoría 

de los usuarios reaccionan molestos a la historia, mientras que otros se muestran 

indiferentes. 
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Semiosfera y presencias del otro 

Tal como Alessia se encuentra en el centro de su propia semiósfera, aquellos 

usuarios molestos se encuentran en el centro de la suya. Ellos tienen prácticas 

diferentes a las de Alessia y no comprenden como a Alessia no le pueda gustar el 

emoliente, aunque esto justifica que le quieran imponer su centro. No obstante, la 

situación es un poco diferente debido a que Alessia también discrimina su estilo de 

vida, entonces el tema va más allá de la comprensión del punto de vista del otro y 

sus gustos.  

Por otra parte, los usuarios indiferentes se encuentran en la zona de frontera 

o en el exterior de la semiósfera del emoliente. Intentar comprender el punto de 

vista de Alessia a través de la transacción o siempre han tenido su punto de vista.  

 

Modos de presencia 

La mayoría de los usuarios se encuentran en el espacio de ajuste debido a 

que tienen una sensibilidad perceptiva al sentirse insultados (ya sea por la actitud 

de Alessia, en el caso de los usuarios molestos, o por la actitud de los críticos, en 

el caso de los usuarios indiferentes) y reactiva al ser capaces de actuar sobre sus 

sentimientos al dejar comentarios y crear sentido sobre el tema. Además, con sus 

comentarios buscan que otros usuarios sean capaces de sentir lo mismo que ellos, 

es decir, se emplea el hacer-sentir. 

 

Sanción 

Las respuestas de los usuarios son una sanción ante la performance de Alessia 

en su historia de Instagram.  

El S1 = usuarios molestos al juzgar al S2 = Alessia, le da una sanción negati-

va cognoscitiva, con el juicio (-) = ridícula, al tener una performance fallida, pues 

la historia no logra hacerles reír, al contrario, la catalogan de discriminatoria. Así, 
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como castigo , el S2 entra en conjunción con el O = críticas, desprecio y denuncias 

a su perfil, con el fin de perjudicar su imagen.  Asimismo, como parte también del 

castigo , el S2 entra en disyunción con el O = seguidores.

Luego se produce otra sanción, en este caso el S1 = usuarios indiferentes juz-

ga al S2 = Alessia con una sanción positiva cognoscitiva ( juicio + = cada uno tiene 

sus gustos) y pragmática con un premio (objeto + = apoyo, defensa). Para ellos la 

performance del S2 fue exitosa, contar una historia divertida.

Presencia 

Como se mencionó en la tensividad, mientras más tiempo pase desde la pu-

blicación de la historia, hay menos reacciones por día en las publicaciones. Esto 

implica que la presencia de la historia (valor de sentido) se desembraga de los 

usuarios (centro de referencia). 
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A través de la experiencia sensorial llega el texto al espectador y se sitúa 

como valor de sentido, presente en la mente del centro de referencia. Luego del 

paso del tiempo el valor de sentido se desembraga, es decir, se hace menos in-

tenso al centro de referencia y finalmente se empuja fuera del horizonte, el cual 

representa el límite de conciencia. 

La presencia de la historia de Alessia en el umbral de conciencia de los usua-

rios fue relativamente corta. Esto supone que la situación no fue asociada con una 

afectividad intensa, es decir, no impactó lo suficiente a los usuarios como para 

causarles una fuerte carga positiva o negativa hacia el caso. De esta manera, la 

presencia salió del horizonte en unos pocos días. 

 

TIEMPOS 

La experiencia de la relación en el tiempo y los tiempos expresados por los 

actores en sus interacciones se han categorizado en: presente y pasado. 

A. Presente 

En el presente se describe todo lo que sucede “ahora” para cada actor en el 

momento donde interactúa con otros actores. A continuación, se resaltan las cues-

tiones más mencionadas. 

Algunos usuarios de Facebook que comentan en las publicaciones señalan 

que tomar emoliente es algo cotidiano para muchas personas, ya que lo toman 

diariamente o con bastante regularidad en el desayuno. 

Además, se cuestiona cómo es posible que en el presente con todos los avan-

ces y progresos sociales, una persona continúe siendo tan clasista y discriminato-

ria, catalogando de forma inferior lo que no es parte de lo suyo. 

Luego, se caracteriza la forma de expresarse de Alessia como un aspecto 

siempre presente en los influencers o personas de nivel socioeconómico alto. 
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Finalmente, se recalca cómo ahora cualquier persona puede llegar a ser in-

fluencer debido a la naturaleza de las redes sociales y cómo, gracias a estas tam-

bién, los influencers pueden dejar de serlo al involucrarse en dramas y ser critica-

dos por el mundo. 

B. Pasado 

El pasado implica lo que sucedió en un “entonces” para un actor en el momen-

to de la interacción con otros actores. 

Alessia se refiere al pasado con el fin de contar su historia. En primer lugar, 

señala que se le informó que iban a preparar emoliente en la mañana del mismo 

día que publica su historia. Luego, va dos años atrás para dar contexto al narrar su 

trauma y justificar por qué no le gusta el emoliente. 

Por otro lado, muchos usuarios de Facebook se remiten a la época colonial 

con el fin de recordar la historia del emoliente, de donde rescatan que esta se in-

corporó a la tradición peruana desde hace mucho tiempo y ha logrado mantenerse 

presente dentro de la cultura, convirtiéndose en una bebida tradicional del país. Por 

ello, lo consideran como un aspecto importante de la identidad de todo peruano. 

 

ESPACIOS 

El desarrollo de la escena práctica se realiza de manera online, es decir, en 

todo momento los actores se desenvuelven en el ciberespacio. 

A. Instagram

Digital 

Alessia publicó una historia en la plataforma de Instagram en donde habla del 

emoliente. Las historias de Instagram es una función que permite a los usuarios 

publicar inmediatamente fotos y videos en tiempo real a su perfil, que desapare-

cen después de 24 horas. La intención de las historias para un influencer es com-

partir momentos de su día con sus seguidores, exactamente lo que realizó Alessia 
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al contar lo que le había sucedido en ese mismo instante (hicieron emoliente en su 

casa).  

Un usuario de Instagram vio la historia de Alessia, la grabó y la subió a una 

página de Facebook.  

B. Facebook 

Digital 

La plataforma de Facebook es el principal espacio de interacción entre los ac-

tores. Los enunciadores publicaron la historia de Alessia a sus páginas de Facebook 

con la intención de compartirla con otros usuarios de la plataforma. Los usuarios 

de Facebook al entrar en la plataforma en seguida visualizan y recepcionan el 

mensaje compartido. Pocos son los que tienen la intención de dar su punto de vista 

sobre el tema, ya sea dejando una reacción, un comentario o al compartirla con 

sus amigos; así, promueven la publicación y el debate acerca de esta. Los usuarios 

formaron una discusión en torno al tema para crear una opinión pública. 

5. Propuesta esquemática de valores e ideologías. Reflexión sobre formas de 
vida.

Discurso de Alessia

En su discurso, Alessia propone claramente sus ideas. Para ella, lo preferible 

son los lugares conocidos y las comidas occidentales. Lo detestable es el emo-

liente y los pequeños restaurantes o “huecos”, donde venden menús baratos y el 

refresco que ofrecen es emoliente.  
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 Los compañeros de la escuela de salsa a la que asistía Alessia fueron los que 

la llevaron a comer al “hueco”. Cuando dice “escuela de salsa” tiene un tono de voz 

y gestos que expresan lamento, con lo que se entiende que se arrepiente de haber 

ido ahí o tiene recuerdos negativos con el lugar. Aparte se sabe que la salsa es un 

género más popular en la clase media - baja, por lo que, de acuerdo al contexto es 

importante. Luego, las palabras con las que se expresa del emoliente, el precio del 

menú y el “hueco” refleja claramente su desprecio hacia ellos, mientras que para 

sus compañeros de salsa es algo normal. De esta manera, se alude a que el emo-

liente y los “huecos” son comunes en un nivel socioeconómico medio-bajo, al cual 

ella no pertenece. Por ello, estos no se encuentran en su cotidianidad e incluso les 

da “asco”, siendo imposible para una persona de su calibre situarse en el contexto 

de sus compañeros de salsa y disfrutar tranquila su menú y emoliente: ella salió 

corriendo. Así, en cierto sentido se burla del estilo de vida de sus compañeros. 

 Todo esto transmite una ideología clasista, siendo el hecho un verdadero ul-

traje, debido a que considera el emoliente inferior a lo que ella usualmente consu-

me y además, ofende y atenta a aquellos con un estilo de vida diferente al suyo de 

forma pública y con cierta violencia. El mayor problema es que no solo transmite 

sus gustos, porque es posible y normal que a alguien no le guste ciertas cosas, si 

no que al contar su “trauma” tiene una actitud discriminatoria hacia la clase social 

que consume emoliente y sus prácticas cotidianas. Por otra parte, en su historia 

nunca menciona que probó el emoliente, solo dice que en el “hueco” le trajeron 

emoliente como parte del menú y ella salió corriendo, lo cual refuerza la idea de 

que es discriminatorio, pues lo juzgo sin siquiera probarlo. Esto hace pensar que 

solo le da asco porque es una bebida popular, clásica de menús baratos y cotidiana 

para aquellos de nivel socioeconómico medio-bajo. Ella, al no querer ser relacio-

nada con ello y bajar su nivel, sale corriendo. La simple presencia del emoliente le 

dio un trauma, fue un asalto a su espacio.  

 Debido a su estilo de vida, consideró imposible que en su hogar prepararan 
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una bebida popular, en el sentido de que su consumo es más común en las clases 

sociales más bajas y está al alcance de los menos dotados económica o cultural-

mente. Además, esto demuestra que tiene una forma de vida privilegiada, nunca 

ha tenido que comprarse un menú o ir a un “hueco” y nunca se le inculcó tomar 

emoliente. 

 Por ello, se le dice imprudente. Juzga algo tan fuertemente que ni siquiera 

ha probado, y ataca indirectamente a todos aquellos que toman emoliente y van a 

“huecos” a comerse un menú. El tono y gestos de su discurso demuestran un as-

pecto despectivo, como si todo lo experimentado no fuera apto para su grandeza. 

Por ello, se le otorgan los valores de desconsideración, desprecio, soberbia, com-

plejo de superioridad, sarcasmo, burla, discriminación, insensible, imprudencia, 

fama y poder. 

 El trasfondo de la historia es bastante clasista, se demuestra claramente el 

estilo de vida de Alessia y sus ideas de lo preferible debido a sus prácticas coti-

dianas, donde gracias al dinero goza de lo más destacado en el mercado. No obs-

tante, Alessia eligió sus palabras y publicó su historia con ánimos de diversión y 

exageración. Alessia no tuvo intención de ridiculizar, humillar o insultar, solo quiso 

compartir con sus seguidores una experiencia que consideró como contenido inte-

resante y cómico para sus seguidores. 

 Para Alessia fue divertido el hecho de que en su casa hicieran emoliente por-

que no es algo usual. Esto hace referencia a que en su familia y entorno personal 

nadie consume emoliente, por ello, para ella es un choque cultural. Con ello se re-

fuerza el hecho de que Alessia vive en una burbuja, nunca ha tenido una experiencia 

cotidiana con el emoliente por lo que su presencia es extraña. Ver el emoliente en 

su casa le hizo recordar a su primer encuentro con el emoliente. Alessia recuerda 

ese momento como muy gracioso. Por ello, se desvía del tema y lo exagera, como 

cuando elige la palabra “trauma” para hacer referencia a su experiencia pasada.  

 Su historia es real, Alessia no va a mentir, si no exagerar su situación. Por 
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ello, usa la palabra “hueco” para referirse al restaurante (de repente era un local 

pequeño) y menciona salió corriendo para darle un efecto cómico y dramático de 

damisela en peligro, con el fin de generar un buen contenido de impacto e interés. 

Aparte la historia era dirigida a sus amigos, personas de su mismo status a las que 

le tiene confianza, comprenden su situación y les parece divertida, para que se rían 

junto con ella. 

 Su intención al contar la historia no era criticar el estilo de vida de las per-

sonas que consumen emoliente, si no comentar su estilo de vida diferente debido 

al gran asombro que pasó. Realmente no tuvo idea de que podría afectar a otras 

personas, no se puso a pensar que a muchas personas le gusta porque a su al-

rededor nadie lo considera bueno. Sin embargo, sería muy ingenuo pensar que 

subconscientemente ella no sabe que la burla fue a costa de alguien, aunque no le 

pareció erróneo ya que en su torno ese tipo de bromas es normal. 

 Así, se observa que Alessia tiene una forma de vida alegre, lujosa y despreo-

cupada, donde bromear sobre temas sociales es una forma cultural de expresión 

común debido a que su realidad es muy distinta. 

 

Discurso de la opinión pública 

Como en Facebook solo se publicó el video y Alessia puso sus cuentas en pri-

vado el público que en general no conoce a Alessia solo tuvo su lenguaje verbal y 

corporal/gestual para juzgar sus comentarios. No se tomó en cuenta su persona-

lidad o carácter dentro de la crítica. 

La opinión pública estaba dividida entre aquellas páginas y usuarios molestos 
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por la historia y aquellos usuarios indiferentes ante esta. Esto generó que el tema 

sea una controversia. 

Por el lado de las páginas y usuarios molestos, estos percibían la conducta de 

Alessia como discriminatoria y denigrante a los peruanos y a la cultura peruana 

en sí, debido al carácter tradicional y folclórico del emoliente. Para estos lo de-

testable son los influencers, su sentido de superioridad, falta de respeto y actitud 

discriminatoria.  

Como Alessia es peruana los espectadores esperan que tenga respeto ante su 

propia cultura y no que la denigre. Además, como es una persona pública se tiene 

una mayor expectativa de su comportamiento pues está en la mira de todos, tiene 

influencia en un sector y en cierta manera representa a los peruanos en el mundo 

virtual. Esto implica que para algunos es una modelo a seguir; por ello, lo prefe-

rible en el comportamiento de influencers es que sean humildes, con integridad, 

respeto y madurez. 

Esto demuestra, por un lado, una ideología de igualdad. De la misma forma 

que la actitud de Alessia margina a aquellos que consumen emoliente o personas 

que frecuentan estos lugares para comer a diario, algunos usuarios buscan de-

fender sus prácticas cotidianas y estilo de vida, reforzando que no son inferiores a 

otras. Intentan recalcar que el comportamiento de Alessia destaca su sentimiento 

de supremacía al encontrarse en una clase más alta. Estos buscan justicia social 

y piensan en la inclusión y comprensión del otro. En su discurso estos usuarios 

escriben largos párrafos expresando su opinión y en general no usan emojis para 

no quitarle la seriedad al caso. Otros críticos de su clasismo emplean un discurso 

burlón con emojis de risa y memes donde se burlan de su comportamiento con el 

fin de atacarla tan duro como ella atacó a los demás y pueda reaccionar. Unos po-

cos cuestionan el porqué de su comportamiento y elección de palabras, ya que no 

le encuentran sentido a su trauma, reforzando su desaprobación. Así, usan emojis 

o gifs de disgusto, pensamiento y fastidio o memes irónicos de pena.  



Semiótica de las prácticas

271

Luego, se tiene una ideología de patriotismo, pues el emoliente es una bebida 

tradicional peruana. Así, una parte de estos usuarios critican a Alessia con el fin de 

defender la cultura y los valores que debe tener todo peruano, donde el complejo 

de superioridad que termina en desprecio por lo propio no es aceptable. Además, 

se recalca su falta de educación pues le faltó el respeto, expresándose de manera 

despectiva, no solo al emoliente si no a la cultura peruana. Estas personas tienen 

gran orgullo por su cultura y esperan que todos los que pertenecen a ella también 

lo tengan, ya que consideran sus elementos como extraordinarios. En esta catego-

ría entran aquellos que se identifican con el emoliente y lo consumen regularmen-

te, es decir, aquellos que pertenecen a la cultura que se insulta. Por ello, al sentirse 

un poco ofendidos tienen una conducta a veces agresiva y a veces burlona con el 

fin de desacreditar a Alessia. Entonces se usan emojis de tristeza con ironía y de 

molestia o memes y gifs que la menosprecian. 

Finalmente, están los motejeadores que solo buscan criticar y discutir con las 

personas. Su intención es fomentar el debate y agrandar el drama. Usualmente se 

habla de los “trolls” en internet, quienes buscan discutir y desacreditar a las per-

sonas debido a que es una forma de desfogue de sus vidas cotidianas. Entonces, 

se refugian en el anonimato del internet para poder criticar a cualquier persona 

que cometa un error. Notablemente sus valores son agresividad, sarcasmo, coraje 

y picardía, por lo que el emoji de Pacman es tradicional en su discurso. 

Con respecto a los usuarios indiferentes, estos optan por hacer caso omiso al 

discurso discriminatorio de Alessia y la defienden. Ellos perciben que Alessia solo 

está expresando sus preferencias, justificando que cada quien tiene sus propios 

gustos y es libre de manifestarlos. 

Para ellos, lo detestable son las críticas y agravios hacia Alessia, pues como 

no consideran faltoso su comportamiento no comprenden el punto de vista de 

aquellos que se molestaron y lo catalogan como ridículo, innecesario e inapropiado. 

Entonces lo preferible es que cada uno se preocupe por sus propios asuntos. Para 
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reforzar su discurso utilizan emojis que expresan fastidio ante el drama generado. 

La ideología de estos usuarios es la libre expresión. Se encuentran en contra 

de que las personas sean censuradas en internet por decir lo que piensan, pues 

todos tienen derecho de expresar su opinión. Además, creen que los usuarios del 

mundo virtual son muy sensibles, se ofenden muy fácilmente por temas que ni 

siquiera les incumbe. De esta manera, con sus comentarios buscan divulgar su 

ideología e intentar hacer recapacitar a aquellos que dejan críticas, en muchas 

ocasiones sin fundamento, con el fin de generar empatía. Por ello, en algunos mo-

mentos presentan ejemplos propios como “a mí tampoco me gusta, ¿y cuál es el 

problema? Cada uno tiene sus gustos”. Por otro lado, no les agradan los conflictos 

ni el drama, por lo que buscan la armonía entre los públicos y quieren acabar con 

el odio.  

La escena de damisela en apuros ayuda a que los usuarios sientan y com-

prendan su punto de vista. Algunos se identifican con ella porque pertenecen al 

mismo nivel social o porque tienen los mismos gustos. Entonces, en algunos su 

forma de vida es igual de lujosa y despreocupada que la de Alessia. En otros, su 

forma de vida es pacifista. Así, sus valores son empatía, tolerancia y libertad. 

Un pequeño porcentaje de los indiferentes son personas que solo han reaccio-

nado luego de ver las críticas. Buscan dar la contra, en especial cuando hay mucha 

gente molesta. Así, intentan ver el otro lado de la situación para causar revuelo o 

porque tienen un complejo de superioridad. Esto último se refiere a que quieren 

identificarse con alguien de nivel alto o que quieren parecer más maduros e inteli-

gentes que los demás generan drama. Por ello, tienen una forma de vida humilde, 

pero acomplejada, por lo que un valor resaltante en sus vidas es la ambición.  
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ANEXO 2 - PASAJEROS MARGINALES 

1. CASO DE ESTUDIO	  

El caso de estudio a analizar será la polémica en Facebook tras la publicación 

de un video de la influencer Paloma Derteano en donde llama marginales a los pa-

sajeros que tienen que hacer colar para abordar el avión mientras que ella y una 

amiga suya ya habían logrado pasar. En el video se ve cómo Paloma y su amiga, 

otra influencer llamada Ximena Moral, se encuentran sentadas en la sala de espe-

ra, al lado del counter de Latam Airlines. Paloma comenta que la aerolinea las hizo 

pasar primero y se encuentran listas esperando al “resto de los marginales que 

aún no entran”. Después de decir esto, enfoca a las personas que se encuentran 

haciendo fila y suelta una risa. Dicho video fue subido a su cuenta en Instagram, 

Palodirtyano, como parte de sus instastories, pero la página Etiqueta.pe grabó el 

fragmento y lo subió a su página en la Facebook como una “denuncia”, recibiendo 

múltiples comentarios y críticas de parte de los usuarios de Facebook. 

En este caso, habrá dos objetos de estudio. El primero será el video completo 

realizado por la influencer en donde hace el comentario “marginales”, mientras que 

el segundo serán los diez comentarios con más likes y respuestas realizados en la 

publicación realizada por Etiqueta.pe en Facebook. El periodo de tiempo tomado en 

cuenta para seleccionar los comentarios será de una semana desde que se publicó 

el post (14 al 21 de abril) ya que esto cumpliría con los criterios de rápida difusión 
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de la viralización.  

  

2.    NIVELES DE CULTURA	  

	 a.     Signos	  

En el caso del video, la unidad o elemento mínimo de sentido son el habla, 

es decir, las palabras utilizadas para comunicarse. La imágenes, los sonidos, los 

pasajeros, el aeropuerto, los sillones, las maletas, los counters, entre otros, se 

convierten en signos físicos de un determinado lugar como lo es un aeropuerto. 

Los cambios de cámara frontal a trasera y zoom in dentro del video son también 

signos 

básicos del lenguaje audiovisual, que en este caso son meramente demostra-

tivos/descriptivos sin mucho simbolismo. Además, está el uso del emoji de las uñas 

pintándose que añadió la influencer dentro del video. Cabe resaltar que el color de 

la piel es morena, otro signo distintivo e independiente en sí mismo. Finalmente, 

están las palabras escritas para etiquetar a Latam Airlines dentro del insta story.

En el caso de los comentarios dentro del post de Facebook, los signos son las 

palabras emitidas por los usuarios. En total son 286 comentarios, entre los que se 

incluyen las respuestas dentro de los comentarios más relevantes. Por otra parte, 

también se encuentran aquellos signos de “me gusta”, “me divierte”, “me enfurece” 

o “me encanta” en los posts de Facebook que indicarían, según el plano de conte-

nido, una postura frente al comentario dado por el usuario, además de también ser 

acompañados por uno que otro emoji. Cuantificando estos últimos, obtenemos lo 
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siguiente:

En total se obtienen 335 reacciones ante la publicación. Numéricamente, esta 

publicación tiene alrededor del triple de reacciones o comentarios que usualmente 

reciben el resto de sus publicaciones (las cuales oscilan entre 20 y 90 me gusta o 

reacciones). Por lo tanto, es un signo que muestra notoriedad de parte de los usua-

rios. El número de “me enoja” ocupa el 66.56% de las reacciones, seguido del “me 

divierte” con 20% y el “me gusta” con 10.14%. Esto indica las posturas más toma-

das por quienes vieron la publicación fueron: enfadado, risa y de acuerdo (que ven-

dría a ser el significado del “me gusta”). Cabe resaltar que, así como la publicación 

recibe reacciones, los mismos comentarios también las reciben, aunque en menor 

cantidad. La cantidad de reacciones suele colocar a un comentario entre los más 

relevantes, por lo que a continuación se analizarán aquellos que fueron conside-

rados relevantes por Facebook y cuyo número de “me gusta” es más significativo 

que del resto.  

 

	 b.    Textos	  

En el caso del video, las palabras dichas por Paloma forman las siguientes 

oraciones: 

“Los de Latam nos han hecho pasar primero. Aquí estamos esperando 

al resto de los marginales que aún no entran. Aguarden marginales.” 
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Dicho esto, se añade una risa fingida. Este texto sonoro se reproduce en para-

lelo a una serie de imágenes que a su vez arman un discurso: ambas chicas están 

esperando, recostadas como cansadas y con sus maletas, listas para abordar el 

avión. En cuanto a lenguaje audiovisual, se hace uso de la cámara frontal, dando a 

entender que se le está hablando a los seguidores (como es en el lenguaje común 

de cámara en mano dentro de la plataforma de Instagram). Se hacen ligeros mo-

vimientos para mostrar más de dónde se encuentran ambas influencers y luego 

se hace un cambio de cámara hacia la trasera, mostrando un nuevo encuadre. Se 

tienen las imágenes de la sala de embarque de un aeropuerto, con sus sillas y un 

pasillo a lo lejos con un grupo de gente haciendo fila, esperando empiece el abor-

daje. Paloma hace un zoom in hacia estas personas para referirse más a ellos. 

Etiqueta a Latam Airlines ya que se refiere a su buen servicio dentro del video. 

Finalmente, el emoji complementa el texto al combinar lo que representa el emo-

ticon (ser mimada/engreída) + el color de piel oscura, lo que, dentro del lenguaje 

gráfico comúnmente utilizado por la influencer, se refiere a su propia mano (al ella 

ser morena). Entonces, da a entender cómo se siente tras el trato de la aerolínea, 

como una diva. 

  Por otra parte, en el caso de los comentarios más relevantes en Facebook, 

los textos muestran comentarios atacando directa o sarcásticamente a Paloma: 
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Se puede notar que, para contraatacar el comentario de marginal, los mismos 

usuarios de Facebook hacen notar su aspecto físico como para que no se sienta 

superior. Además, algunos cuestionan el valor que Paloma puede tener como in-

fluencer comentando sarcásticamente que cualquiera puede serlo. En estos casos, 

el lenguaje escrito viene acompañado de emojis que complementan la increduli-

dad ante el comentario de la influencer, como el de la mujer con la mano en la cara. 

Además, los likes y reacciones que estos comentarios más relevantes tienen los 

hacen destacar especialmente por ser considerados graciosos (ya que casi siem-

pre está presente el “me divierte”).  

Por otra parte, también hay algunos comentarios en los cuales se defiende a 

Paloma y se trata de dar una explicación al porqué de su comentario, aludiendo 

que es parte de un segmento de bromas en torno al personaje de telenovela Rubí.  
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Aquí se trata de hacer notar que el comentario dentro del video no fue más 

que una broma y que no debe ser tomado a pecho. También se recomienda seguir 

a Paloma para entender mejor lo que hace. Estos comentarios, al igual que los ne-

gativos, tienen un número notable de reacciones en comparación al resto de 286 

comentarios en el post, haciéndolos destacar.  

 

	 c.     Objetos	  

El video como composición vendría a ser propiamente un objeto significante. 

Es contenido formado y destinado a comunicar y entretener en el mundo digital. 

Aunque carece de tridimensionalidad, su materialidad virtual dota de propiedades 

técnicas capaces de asegurar la conservación, la legibilidad, la movilidad y la fiabi-

lidad de los textos y signos que soporta. Se comparte a través de Instagram desde 

la cuenta de la influencer, pero también puede ser grabado, descargado o repos-

teado por otros usuarios y cuentas.  

En el caso de los comentarios, el objeto vendría a ser la misma red social 

Facebook, ya que esta funciona como soporte de los textos escritos, de las reac-
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ciones, de las respuestas y demás. Es aquella la plataforma en la que se conserva, 

se desenvuelve y se transmiten los textos, además que funcionan según una diná-

mica planteada por la misma red social (post + comentarios + likes + emojis + gifs 

+ respuestas con foto, etc). Facebook es el objeto de discusión e interacción entre 

personas en el mundo digital y, por lo tanto, es vehículo de los textos mencionados 

anteriormente.  

	 d.    Escenas prácticas	  

La escena práctica en torno al video posteado por la influencer vendría a ser 

una exposición de diferentes momentos de su vida diaria hacia sus seguidores, 

quienes la observan y siguen constantemente. Ella, como parte de su trabajo como 

influencer, expone fragmentos de los lugares que visita, cosas que hace, produc-

tos y servicios que consume, entre otros contenidos para entretener y agradar a 

su público. En el caso de Paloma, ella procura generar contenido que divierta a su 

público, haciendo constantes bromas a través de sus redes sociales, creando per-

sonajes como el de Rubí o el del “chibolo choro” en el cual usa lenguaje callejero, 

dándole voces a sus mascotas, etc. Por lo general, muestra en su día a día cual-

quier ocurrencia que tenga, mostrándose espontánea y siempre alegre. Siempre 

está mostrando a los lugares y eventos a los que va y comparte información de las 

marcas que llegan a ella y de las cuales ella se convierte en vocera. Ante esto, su 

público visualiza sus posts en Instagram y siempre está reaccionando a sus his-

torias, respondiéndole por el chat y etiquetándola en cualquier contenido que los 

haga recordar a ella y sus bromas.  

Por otra parte, la escena práctica en torno a los comentarios en el post de 

Facebook es la viralización de una publicación tras la crítica negativa de parte de 

los usuarios de la red social, conllevando a la discusión e interacción entre ellos. Lo 

que se desarrolla aquí es una rápida manifestación de personas quienes respon-

den ante el video publicado en la red social ya que consideran que el comentario 
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de Paloma es discriminador ya que parece estar burlándose de la gente por no ser 

privilegiadas como ella y su compañera. Es por esto que responden ante el video 

con críticas y comentarios igual de burlescos, tratando de defenderse y “poner en 

su lugar” a quien aparenta creerse más que el resto. Estas personas reaccionan 

rápidamente ante lo que ven y comparten su opinión (aspecto común en lo viral), 

más deciden no tomar en cuenta información extra sobre el perfil de la influencer, 

su contenido en Instagram o realizar otra investigación previa.  

  

	 e.     Estrategias	  

En lo que consta dentro de la estrategia del video subido por Paloma se or-

ganiza según el estilo de publicaciones de cualquier influencer en Instagram. Ella 

procura mantenerse bastante honesta, real y transparente, por lo que escoge gra-

bar situaciones sumamente cotidianas en las que le agrega un comentario u ob-

servación sarcástica, graciosa, tierna o inspiradora (dependiendo de lo que sea) 

para luego compartirlo rápidamente en su cuenta y esperar a que sus seguidores 

reaccionen o le escriban de vuelta y quizás repostear algo. En el momento de gra-

bar escoge también si puede hacer uso de uno de sus personajes ya conocidos por 

su público, entre los que está el de Rubí. Por lo general, Paloma suele mantenerse 

sencilla y no hacer comentarios sobre el status social o racial salvo sea dentro de 

sus personajes (que suelen ser estereotipos en la sociedad limeña). Sin embargo, 

dado la magnitud del viaje que le regaló Viajes Falabella a África, escogió darle 

una personalidad presuntuosa a su contenido mientras grababa los buenos tratos 

recibidos de parte de la aerolínea, el aeropuerto, etc. Para añadir un poco más de 

humor, aumenta el emoji de piel morena para hacer una especie de chiste interno 

con su público. 

	 o  Actores	   

Aplicando teoría semiótica al caso podemos determinar que los actores den-

tro de estas estrategias son Paloma y su público, puesto que ambos delimitan la 
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dinámica de su relación en la red social. Es en base a esto que Paloma estructura 

y arma su contenido digital. Paloma es enunciador y su público enunciatario. Sin 

embargo, aquí ocurre una ilusión enunciativa en donde parece que ella fuese al 

mismo tiempo enunciador y narrador. Parece que es ella, la imagen de Paloma 

Derteano como influencer, quien está diciendo que el resto de pasajeros son mar-

ginales. Sin embargo, esto forma parte de una actitud basada en el personaje de 

Rubí, quien es pesada, engreída, mala y aparentemente muy distinta a ella. 

Del mismo modo ocurre con el enunciatario, su público, quien al pasar al cam-

po del enunciado, da la impresión que se mantiene igual al convertirse en narra-

tario; sin embargo, también está adoptando una nueva postura, una dentro del 

mundo creado por Paloma desde la creación de su personaje de Rubí. El narratario 

no es solamente parte del público que ve el story, sino que es quien se cree este 

discurso y forma parte del “mundo de Rubí”, que es como el mundo de la teleno-

vela, en donde estos personajes son encarnados y meramente trasladados a la 

actualidad en la ciudad de Lima. Existe un pacto ficcional y es por esto que Paloma 

hace uso de este y otros personajes bajo la suposición de la postura que tomará 

su enunciatario.  

	 o  Espacio	  

Dentro del plano de la expresión la interacción entre actores se desarrolla en 

un espacio digital. Aquí la comunicación es bidireccional y ya se ha establecido un 

tipo de relación previa en base a esto. Esto modifica la forma rápida de comuni-

carse de la influencer y el uso de emojis y etiquetas (según las marcas con las que 

trabaja). Además, como mencionado anteriormente, condiciona el tipo de conteni-

do que sube, usualmente humorístico.  

  Dentro del plano del contenido, el enunciado se desenvuelve en un espacio 

físico que vendría a ser el aeropuerto. Este “allá” también está condicionado por el 

personaje de Rubí que Paloma crea, por lo que espera interpretarse como un lugar 

en el que ella se encuentra en lo que es la exclusividad mientras que el resto de 
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personas en la cola se encuentran en lo común.  

	 o  Intencionalidad	  

Si nos fijamos dentro del plano de la expresión podemos notar que la intencio-

nalidad de Paloma de grabar este momento de su viaje a África es entretener a su 

público mientras convence del buen servicio que le está ofreciendo la aerolínea de 

Latam. Es por esto que en base a su experiencia escoge crear una narrativa donde 

ella es tratada como si fuera digna de primera clase, pero sabiendo que su público 

entendería dicho mensaje. Es por esto que ya dentro del plano del contenido su 

intencionalidad cambia a minimizar al resto de pasajeros ante sus privilegios, para 

lo cual escoge un tono de voz específico y hace uso de la palabra “marginales”. 

Nuevamente, esta es meramente una construcción.  

En cuanto a los comentarios de Facebook, la estrategia que desenvuelve la 

discusión que genera controversia inicia con la publicación del video. A partir de 

esto, la página Etiqueta.pe añade la siguiente descripción:  

Con dicha descripción se provoca al usuario a interpretar dicho video en un 

contexto discriminador, llamando su atención y fomentando la discusión. Ante esto 

empiezan a llegar las reacciones del público a través de likes o “me enfurece” 

hasta que aparecen los primeros comentarios de indignación. Entre todos estos, 

resaltan aquellos que atacan de vuelta a la influencer y son a su vez cómicos o sar-

cásticos. Algunos usuarios responden ante esto con likes u otras reacciones como 

“me divierte” o “me encanta”. Estos suelen ser más pasivos ya que no comentan, 
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pero dan su apoyo a los comentarios de otros a través de sus reacciones. Sin em-

bargo, hay usuarios que responden a los comentarios concordando con su opinión:

Sin embargo, también aparecen aquellos usuarios que conocen de Paloma y 

tratan de defenderla explicando a qué se debe su comentario:
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En el ejemplo mostrado anteriormente, se nota que aquellos que están en 

desacuerdo responden a este tipo de comentarios para continuar argumentando 

en contra de Paloma. Incluso siguen haciendo uso de las reacciones dentro de las 

respuestas y hasta utilizan imágenes como memes. Todos estos comportamien-

tos siguen el estilo de discusión controversial en Facebook, en donde se tienen dos 

posturas bien marcadas, algunas neutras, y muchas interacciones entre usuarios 

para argumentar a favor y en contra.  

	 o  Actores	  

Los actores dentro de esta situación vendrían a ser la página Etiqueta.pe y los 

usuarios que interactuaron con la publicación, ya sea dándole like o comentando 

y discutiendo. La página cumple un rol determinante al ser quien recopiló el video 

de la influencer y lo publicó junto a una descripción que sugiere una mala intención 

de parte de ella y de su comentario. Fuera de si Etiqueta.pe, como enunciatario, 

tiene un perfil que fomenta la discusión en contra de temas de relevancia social 

en el país, en este caso toma una postura como narrador en la que hace un juicio 

sobre el contenido de la influencer y lo distribuye a sus seguidores, condicionando 

un mensaje.  

En el caso de los usuarios que comentan y reaccionan a la publicación, es-

tos se vuelven partícipes de la discusión en cuanto perciben el mensaje mandado 

por la página de Facebook como algo que puede estar atacando a su persona. 

Basándonos un poco en la fenomenología, estas personas requieren de un estímulo 

que active alguno de los sentidos, generando una sensación que luego moldea una 

percepción y posteriormente una cognición y conciencia. En este caso, el estímulo 

vendría a ser la publicación de Facebook que además de incluir el video, incluye el 

comentario negativo que juzga a la influencer. En conjunto, activan los sentidos de 

visión y audición que producen una sensación sesgada de injusticia, lo que hace 

que se perciba la idea de que el video es malintencionado y el comentario está 

tratando de marginar a alguien. En base a las posibles múltiples cogniciones que 
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los usuarios deben haber experimentado en torno a denuncias sociales en redes 

sociales, estos clasifican el video de Paloma como uno más de ellos, despertando 

una conciencia defensiva, y llamándolos a la acción: comentar, likear, reaccionar o 

compartir.  

Utilizando el modelo de cambio posicional de Fontanille podemos graficar este 

proceso de siguiente manera: 

 

El Alguien (los usuarios) son el centro de referencia dentro del campo. Afuera 

de los horizontes del campo se encuentra el Algo (la publicación), aquel valor de 

sentido que yace en las redes sociales y puede ser visto por todo el mundo. Una 

vez que el usuario se topa con el video y este empieza a reproducirse, el Algo se 

traslada a los límites de los horizontes, lentamente introduciéndose al campo y 

acercándose al centro de referencia. El usuario se somete a un tiempo de expo-

sición determinado. Según el grado de intensidad que haya generado el valor de 

sentido en el usuario, este empieza a embragarse hacia el centro de referencia. 

Aquello determina cómo reaccionará el usuario, ya sea con un like (que probable-

mente ponga al valor de sentido cerca del horizonte), o a un comentario extenso 

(que lo ubicaría bastante cerca al centro). Esto demostraría la intensidad fórica que 

se genera como para llevar a comentar en la publicación.  

De lo anterior se puede a su vez proponer un modelo de esquemas tensivos 

en el cual la relación entre el centro de referencia y el valor de sentido se parte en 

dos ejes:  
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-	 En el eje de la intensidad se ubica la sensación de indignación y desagra-

do ante el comentario de la influencer. 

-	 En	  el eje de la extensión se encuentra el tiempo de exposición al conte-

nido, lo que conlleva a ver el video completo, leer el post, leer los comentarios, etc.  

De tal modo, obtenemos un gráfico de amplificación que correlaciona el tiem-

po de exposición al estímulo con el grado de involucramiento en la discusión en 

torno a la publicación.  

Teniendo en cuenta este modelo tensivo, se puede aplicar la misma lógica 

para explicar otros comportamientos. Por ejemplo, utilizando el mismo modelo de 

amplificación podemos ubicar en el eje de la extensión la cantidad de comentarios 

en contra de Paloma y nuevamente ubicar en el eje de intensidad la sensación de 

desagrado ante ella y su comentario. Conforme más gente se muestra en des-

acuerdo con ella a través de comentarios y reacciones, un usuario recientemente 

expuesto puede verse influenciado por ello y asumir que, efectivamente, el comen-

tario realizado agrede a las personas, por lo que está mal y se debe reprender.  

	 o  Espacio	  

En lo que se refiere al espacio de interacción, en este caso todo sucede en 

un ambiente digital, y dado que el caso se volvió ligeramente viral, no hubieron 

repercusiones o traslados a un espacio físico, incluso llegando al olvido en poco 

menos de una semana. Este espacio les da la posibilidad a los usuarios de interac-
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tuar libremente y compartir su punto de vista de distintas formas: ya sea likeando, 

reaccionando, comentando o compartiendo en sus muros. Dentro de lo son los 

comentarios, se puede hacer uso de emojis, gifs o imágenes que contribuyen a 

la expresividad de las ideas. En este caso, las personas escogen las reacciones y 

los emojis como modalidades de expresión en el medio. Por lo general este am-

biente (más específicamente el del post) promueve a que los usuarios a utilizar un 

lenguaje coloquial pero con inclinación a lo formal (debido a la “seriedad” que se 

le quiere dar al tema). Si bien la mayoría no utiliza insultos, los comentarios más 

destacados utilizan expresiones sarcásticas y sugerentes para burlarse agredien-

do de cierta forma a la influencer. 

o  Intencionalidad	  

La intencionalidad de parte de la página Etiqueta.pe es denunciar lo conside-

rado como discriminación social. Para lograr aquello, toma el video y lanza una 

descripción con la que pretende contextualizar la situación (aunque le falta mayor 

trasfondo). Es por esto que se percibe que se ha realizado una manipulación en 

donde se trata de hacer-creer al manipulado (usuarios de Facebook, específica-

mente sus seguidores) que es un caso de marginalización.  

Por otra parte, si utilizamos un esquema de tensividad obtendríamos lo 

siguiente:  

	-      El eje de extensión son el número de likes, comentarios, vistas, etc.	 

	-      El eje de intensidad es la notoriedad del asunto.
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En este esquema de amplificación se correlacionan las ideas de que a mayor 

interacción con el post se le dará una mayor notoriedad al tema de discrimina-

ción social, contribuyendo a hacerlo más relevante, para concientizar o ayudarlo a 

frenar. 

La página estaría cumpliendo con su rol de promotor del diálogo y conversa-

ción de temas de la agenda sociocultural del país. Con esto en mente, la intención 

del enunciatario sería tratar de denunciar el caso incentivando la discusión a tra-

vés de la publicación (el video en conjunto con su comentario).  

Este gráfico de amplificación también lo podríamos aplicar para el caso de los 

usuarios de Facebook. La intencionalidad que ellos tienen al hacer comentarios o 

reaccionar a la publicación es aportar/contribuir a la discusión. En la mayoría de 

casos, estos escogen la postura en contra de Paloma, por lo que buscan mostrar 

su descontento ante el video. Partiendo de esto, obtenemos que ellos, como jueces, 

han realizado un juicio de valor hacia la influencer, la juzgada, y plantean darle una 

sanción cognoscitiva negativa a través del objeto de poder que vendrían a ser las 

reacciones, los comentarios y los shares. Siendo este el caso, los usuarios inter-

pretan que a mayores tipos de interacción con el post, se logrará mayor notoriedad 

al asunto y se hará una especie de “justicia social” ante esto.  

Por otra parte, también se nota que si bien la motivación para la acción gira 

entorno a lo considerado socialmente “correcto” (que es poner a la influencer en su 

lugar), también puede existir una posible intencionalidad oculta que se inclina más 

hacia el interés propio. Aquellos usuarios con mayores likes y reacciones que los 
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hacen aparecer en comentarios destacados tienen en común que atacan a la in-

fluencer usando frases con tonos ligeramente ofensivos pero burlones. Es decir, se 

busca contraatacar a la influencer con un comentario que pueda ser considerado 

gracioso entre los usuarios (y que logra serlo según los “me divierte” que tienen): 

Considerando que Facebook es una plataforma donde predomina el ocio y 

entretenimiento, incluso al momento de participar de una cuestión “seria” los usua-

rios pueden darle un giro al asunto, volviéndolo “entretenido”. Es por esto que tam-

bién yace la posibilidad de que los usuarios tengan una segunda intencionalidad al 

participar de la discusión: destacar entre los demás mientras que se tiene la razón.  

  

	 f.      Formas de vida	  

Dentro del video se refleja una forma de vida contemporánea, sumamente 

marcada por las nuevas tendencias digitales y fenómenos de mercado. Existe una 

coherencia vertical en todo el proceso de producción y difusión del contenido he-

cho por la influencer. Su estilo de vida la hace documentar sus vivencias y tratar 

de gustar a su público para fidelizar con él e incluso hacerlo crecer. Paloma es de 

esas influencers que recurren al humor para lograr esto, por lo que siempre busca 

maneras de resaltar sus bromas o algún aspecto que ella considere gracioso. En 

retorno, su público le responde y retroalimenta positivamente, haciendo que ella 

valore lo que hace como positivo y poco controversial/negativo. Tiene un estilo in-

formal y aparentemente despreocupado y como parte de su rol de influencer, debe 
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subir contenido constantemente. Por lo tanto, como de costumbre, en esta ocasión 

coge su teléfono y hace un pequeño story haciendo una de sus clásicas bromas, 

usando el típico lenguaje de su personaje Rubí y haciendo un pequeño cherry pu-

blicitario a una de las empresas que la están tratando de maravilla. Aquello es lo 

que Paloma, como muchas influencers, hace todo el tiempo, por lo que está mar-

cado como su forma de vida, sus parámetros de comportamiento en línea.  

Aplicando la teoría del eje tímico, encontramos lo siguiente: 

Como mencionado anteriormente, Paloma considera eufórico ser graciosa ya 

que esto le permite ser considerada agradable, fresca, divertida, creativa y moder-

na, aspectos que ella ha notado que son positivamente valorados por su público 

y que por lo tanto debe aplicar a su perfil en línea y a su contenido. Por lo tanto, 

considera disfórico mostrarse seria y formal en los videos de su día a día como 

influencer.  

Por lo tanto: 
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Paloma reconoce que ser graciosa implica mostrarse como no-seria, al me-

nos no en su totalidad, ya que no es parte de su personalidad como influencer. Es 

por esto que sus valores se inclinan hacia las bromas y los chistes, que aunque 

intenta mantener poco controversiales, a veces pueden llegar a ser tomados fuera 

de contexto. 

Por otra parte, los comentarios de Facebook reflejan una forma de vida bas-

tante reactiva en la cual las personas al percibir cualquier tipo de ataque o comen-

tario en contra de sus creencias a través de la red social, este responde y además 

fomenta el debate. La coherencia vertical se evidencia en cómo todos los conteni-

dos dentro de cada nivel de cultura son de la misma naturaleza, responden ante la 

aparente discriminación hecha por la influencer en el video. Ellos argumentan en 

contra de muchas maneras, la más utilizada siendo contraatacar. En estos casos 

se minimiza a Paloma burlándose de ella o respondiendo con incredulidad y enojo. 

De igual manera, para aquellas personas que siguen la misma línea de pensa-

miento que la influencer y la defienden, los usuarios también les responden de la 

misma manera, tratando de contradecir. A todo esto se le suman las reacciones 

de la gente como el “me gusta” o “me divierte”, apoyando la notoriedad de un co-

mentario, destacándolo, posicionándolo entre los primeros, haciéndolo más visto 

y marcando más fácilmente una postura. Esta es la forma de vida de un público 

digital cuya susceptibilidad es sensible y bastante reactiva, especialmente cuando 

tocan temas de índole sociocultural como es la discriminación en el Perú.  
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Aniquem: plan de marketing social1

Matías Campa | Macarena Layseca | Keysi Talla | Micaela Torres | Maria 
Laura Valle  

I. Diseño estratégico

A. Resumen ejecutivo 

1. Organización 

 ANIQUEM es una es institución especializada que se dedica a atender, tratar y re-

habilitar a niños que sufrieron quemaduras. En su página web, se menciona que 

Aniquem trabaja en generar e impulsar una cultura de prevención frente a las le-

siones generadas por quemaduras realizando charlas a nivel local dirigidas a las 

poblaciones vulnerables. La organización está dividida en distintas áreas. Según la 

entrevista realizada a la encargada del área de comunicaciones, Tania Misagel, se 

obtuvo el organigrama de organización. En primer lugar, se encuentra el consejo 

directivo, el cual está formado por el presidente y fundador de Aniquem, la vice-

presidenta, el tesorero, la secretaria y el fiscal que se encargan de las decisiones 

que toma la organización a nivel institucional. Por otro lado, la dirección médica 

ejecutiva está conformada por un grupo de médicos que se encarga de la gestión 

y de los temas administrativos directamente relacionados a los temas de los que 

se ocupa la organización.  

La unidad de captación de recursos se encarga de buscar posibles donadores 

1Tercer puesto de la categoría Avanzado. Profesor: Rodolfo Herrera. Curso: Marketing social, dictado durante el 
2019.
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hasta convertirlos en donadores regulares. Asimismo, la unidad de administración 

de recursos estratégicos se encarga de administrar los recursos monetarios, fí-

sicos, organizacionales, etc. con los que cuenta la institución para poder brindar 

los tratamientos y cubrir la demanda que existe para lograr los objetivos de la 

organización. 

La unidad de comunicaciones y mercadeo está destinada a gestionar y admi-

nistrar la comunicación de la organización para contribuir a la prevención de las 

quemaduras. Esto se logra a través de la información en eventos, talleres, spots 

radiales y televisivos, campañas por redes sociales, etc. Esta área ha sido recien-

temente inaugurada a finales del 2018. También la unidad de planificación y pre-

supuesto gestiona los recursos monetarios de la organización para garantizar la 

sostenibilidad de esta y sus objetivos en el tiempo. 

El área social y de prevención está compuesta a su vez por el departamento 

de Psicología, Servicio social y Prevención. Estas áreas se encargan de la reinser-

ción del paciente a la sociedad, comprendiendo los ámbitos escolares, laborales e 

interpersonales. Asimismo, en el área de Prevención se brindan charlas y talleres 

dirigidos a grupos vulnerables dentro la comunidad y también a empresas públi-

cas y privadas. Por último, el área asistencial se divide en cirugía plástica, medici-

na física y rehabilitación, terapia física, terapia ocupacional y presoterapia. Estos 

departamentos están integrados por médicos, enfermeros y técnicos capacitados 

para brindarle a los pacientes un tratamiento integral para su pronta recuperación 

física.  

Dentro de las políticas que son empleadas en Aniquem, podemos ver que 

cuentan con una misión: “Ser una institución especializada que trabaja respon-

sablemente en generar una cultura de prevención frente a las lesiones por que-

maduras y proveemos rehabilitación integral al niño/ niña y adolescente hasta su 

reinserción social”. Asimismo, cuentan con una visión, la cual señala que “todo 

niño y adolescente con secuela de quemadura tenga acceso a la rehabilitación 
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integral que le permita desarrollarse plenamente en una sociedad con cultura de 

prevención”. 

Aniquem, al ser la única organización relativamente nueva (veinte años) en 

Lima que vela por los niños quemados, no está lo suficientemente posicionada en 

la mente de la población. Está en proceso de crecimiento y expansión. Actualmente 

el personal está compuesto por solo veinte personas y el lugar de trabajo es una 

casa de dos pisos (con un tercer piso en construcción). Ese espacio incluye la sala 

de espera, recepción, consultorios médicos y psicológicos, salas de rehabilitación 

física, sala de recreación para niños y oficinas administrativas. Por esta razón, 

Aniquem aún no cuenta con un presupuesto para gastos. La organización no posee 

medios propios para comunicar actitudes de riesgo y medidas de prevención al 

público objetivo (NSE -C y D, lugares de mayor reincidencia). Tania Masigel Álvarez, 

encargada del área de comunicaciones, que tiene tan solo seis meses de existen-

cia, reiteró en la entrevista realizada que a pesar de que han logrado aumentar el 

alcance y el reconocimiento del público en general, no han llegado a calar como 

ellos quisieran en sus principales audiencias. Esto se debe principalmente a que no 

cuentan con presupuesto suficiente para realizar mensajes ATL, que son los que 

llegan al público objetivo.  

2. Diagnóstico 

Análisis del problema: 

Según Yrigoyen (2018), el Instituto Nacional de Salud del Niño calcula que en el 

Perú son cerca de 15 000 niños los accidentados anualmente por quemaduras. El 

70% de ellos, en su mayoría de 1 a 4 años, sufrieron quemaduras que involucran 

líquidos calientes. El Estado Peruano ha tenido iniciativas como el Proyecto de 

Ley 1863/2017-CR en donde se propone que el día 29 de diciembre sea recono-

cido como Día Nacional para la Prevención de Quemaduras. La finalidad de este 
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proyecto de ley es el de sensibilizar a los diferentes niveles de gobierno en la for-

mulación de políticas que eviten o disminuyan los factores de riesgo para la pro-

ducción de quemaduras. Por otro lado, el Ministerio de Salud emitió una resolución 

directoral en donde se promueve el uso de manuales que tienen como propósito 

de conseguir recuperar la máxima funcionalidad física y psicológica en los pacien-

tes del INSN-SB. Sin embargo, las altas tasas de mortalidad infantil siguen siendo 

un problema. Por esta razón es que existe Aniquem (Asociación de Ayuda al Niño 

Quemado). Según la estadística institucional del INSN, el porcentaje de casos por 

quemaduras en niños se va manteniendo por 19 años, por ello es de suma impor-

tancia identificar el origen de estos accidentes y crear conciencia a la población 

sobre este tema (Yrigoyen, 2018),.  

Con las entrevistas realizadas a Javier Segura Sutta (terapeuta de Aniquem), Dr. 

Víctor Raúl Rodríguez Vilca (fundador, presidente y médico principal), Tania Misagel 

Álvarez (Directora de Comunicación) y Carmen Gamarra Azabache (Responsable 

de servicio social), junto a las encuestas aplicadas a los padres de 0-5 años del NSE 

-C y D (Lima Metropolitana) que se atienden en el INSN, y las entrevistas a padres 

de vulnerados (investigación realizada en el proyecto Padre Precavido Vale Por 

Dos del curso Taller de campañas sociales de la Universidad de Lima), se lograron 

detectar las siguientes causas y consecuencias de la alta tasa de quemaduras en 

niños en el Perú.  

 

DESCRIPCIÓN DE CAUSAS 

1. Mala distribución de espacios en viviendas  

Según la entrevista realizada a la responsable de servicio social de la organiza-

ción, quien se encarga de registrar e inscribir a los padres, afirma que los registros 

de la organización muestran que hay mayor reincidencia en las familias de los sec-

tores -C y D debido a que por su condición económica y social, las casas donde re-

siden están conformadas, en su mayoría, entre 1-3 espacios en total (registros de 
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ingreso a Aniquem). La entrevistada ya mencionada y el Dr. Víctor Raúl Rodríguez 

Vilca (fundador y presidente) afirman, de acuerdo a conversaciones con los pa-

dres a la hora del registro a Aniquem, que la principal causa de quemaduras es la 

mala distribución de espacios por ser viviendas precarias, pocos espacios en cada 

vivienda. El 86,7% de los padres encuestados afirma que una separación entre la 

cocina y los dormitorios, pero el 36,7% considera que su cocina es desordenada.  

Los padres de los vulnerados entrevistados señalaron que en muchos de los 

casos la cocina, cuartos, baños, sala, etc. están distribuidos en un mismo espa-

cio. Esto hace que los niños tengan fácil acceso a la cocina, donde están las ollas 

calientes, hornillas, planchas, etc.). El 53,3% de los padres encuestados considera 

que su cocina (estufa y hornillas) es de fácil acceso para su niño/a. Entres algunas 

actitudes de riesgo de los padres se encuentra que el 60% de los padres encues-

tados deja las hornillas prendidas sin supervisión, el 23,3% mantiene a sus hijos 

en la cocina mientras las hornillas están encendidas y deja las ollas enfriar encima 

de la mesa, etc. Estos hechos hacen que los niños estén más propensos a sufrir 

accidentes.  

 

2. Ausencia de cultura de prevención 

Las actitudes de riesgo de los padres previamente mencionadas en la causa an-

terior se dan principalmente por la ausencia de una cultura de prevención. De 

acuerdo a los registros de la organización, hay mayor reincidencia en las familias 

de los sectores -C y D. Estos vienen a ser los menos privilegiados en términos de 

educación, ya que presentan una tasa de matrícula y de asistencia a educación 

inicial y secundaria muy baja en los últimos diez años como lo indica el INEI (2018) 

en el documento de Indicadores de Educación por Departamentos, 2007-2017. Por 

lo tanto, no han tenido mucho contacto con información preventiva sobre la salud, 

específicamente, sobre quemaduras. Es por ello que los padres de estos niños 

no toman en cuenta los riesgos y peligros que pueden acechar a sus hijos, aún 
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en momentos cotidianos del día a día. Se presenta la ausencia de una cultura de 

prevención ante la coyuntura de que un niño sufra una quemadura producto de un 

accidente.

  En la entrevista realizada a Segura, afirma que el factor vivienda sí afecta 

la vulnerabilidad de los niños si es que los padres no toman medidas preventivas, 

como por ejemplo colocar una separación para el bebé entre su habitación y la co-

cina, evitar dejar las hornillas prendidas, además de cocinar en las hornillas pos-

teriores, no colocar las ollas en el piso, ni mucho menos cerca al pequeño, etc. Sin 

embargo, la gran mayoría de padres no toma en cuenta ni ejecuta estas medidas 

de prevención debido a que no poseen conocimiento sobre el tema. El 56,7% de los 

padres encuestados señala que tiene poco conocimiento sobre el tema, mientras 

que un 20% afirma no tener ningún conocimiento al respecto.  

A su vez, la falta de conocimiento sobre el tema se debe básicamente a dos 

factores: ausencia de campañas mediáticas de alto alcance y pocas capacitacio-

nes/charlas en prevención de quemaduras. Según la entrevista con la encargada 

del área de comunicaciones, Tania Misagel, se han realizado muy pocas capaci-

taciones/charlas en los últimos años y la asistencia a estas charlas no fue la es-

perada (aproximadamente 15-20 personas por charla). Adicionalmente, Aniquem 

no cuenta con un presupuesto para poder realizar campañas ATL por sus propios 

medios. Por esta razón, esta información preventiva no tiene llegada a los padres 

y por eso siguen ocurriendo accidentes. Al ser la única organización en el Perú que 

vela por esta problemática, no existen otras organizaciones privadas que impulsen 

esta información. Si bien el Estado declaró el 29 de diciembre como el día nacional 

para la prevención de quemaduras y el Ministerio de Salud emitió una resolución 

directoral en donde se promueve el uso de manuales que tienen como propósito de 

conseguir recuperar la máxima funcionalidad física y psicológica en los pacientes 

del INSN-SB, no se realizan campañas de alto alcance que den mayor visibilidad al 

tema y tenga llegada a los padres.  
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3. Sentimiento de invulnerabilidad  

Por último, se puede hablar del sentimiento de invulnerabilidad de parte de los pa-

dres, ya que “los padres reconocen el peligro que suponen los líquidos calientes, 

pero no están sensibilizados en por qué deben generar las prácticas de prevención 

y cuidado necesarias para evitar este tipo de accidentes” (Campa et al., 2018). La 

falta de conciencia sobre las medidas de prevención ante el riesgo de sufrir que-

maduras se da por dos motivos principalmente. El primero es la poca cercanía con 

el tema. Puede que los padres no hayan tenido nunca algún contacto con una per-

sona quemada y si han escuchado alguna vez sobre quemaduras, lo perciben como 

algo que está lejos de sucederles a ellos. De acuerdo a la encuesta aplicada a los 

padres, el 63,3% considera que sus hijos tienen poco de riesgo a sufrir quemadu-

ras y un 23,3% considera que sus hijos tienen un alto riesgo a sufrir quemaduras.

En segundo lugar, está la falta de visibilidad del tema. Según la investigación 

realizada en el proyecto Padre Precavido Vale Por Dos del curso Taller de cam-

pañas sociales de la Universidad de Lima, el 100% de los padres entrevistados 

coincidieron en no haber visto ni escuchado de alguna campaña de prevención por 

parte del Estado para prevenir quemaduras con líquidos calientes en niños (Campa 

et al., 2018). Las quemaduras por líquidos calientes no son un tema de conocimien-

to popular o que resuene entre la población, a diferencia de otras problemáticas. 

Además, en la calle no suelen verse muchas personas quemadas ni es un tema 

que se promueva o del que se hable en organizaciones o a nivel estatal. Por estas 

razones, los padres sienten que no son vulnerables ante este hecho.  

 

DESCRIPCIÓN DE CONSECUENCIAS 

1.	 Daño físico 

El terapeuta de la organización afirmó en su entrevista que después de que un 

niño ha padecido un suceso traumático que involucra quemaduras en su cuerpo, 
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las consecuencias van más allá de solo lo físico. Adicionalmente de las lesiones en 

su cuerpo, en muchos casos estas son tan graves y profundas que la rehabilita-

ción del niño toma mucho más tiempo, por lo que provoca que no pueda asistir al 

colegio y se atrase.  

 

2.	 Lesiones emocionales 

También se deben tener en cuenta las secuelas emocionales y psicológicas. Entre 

las terapias que Aniquem ofrece, cuenta Javier Segura (terapeuta), se encuentran 

las psicomotrices y psicológicas, ya que el niño puede llegar a sufrir regresiones 

post evento traumático. Por ejemplo, si el niño sabía hablar entre treinta y cien-

cuenta palabras, luego del suceso puede regresar a hablar solo veinte; si el niño 

sabía escribir, puede llegar a olvidar cómo se hacía; si es que sabía caminar, deja 

de hacerlo y solo se arrastra, explica Segura. Por otro lado, la culpa que invade a 

los padres es tan grande que hace más difícil el proceso de recuperación. Vale la 

pena comprender que este proceso puede durar como mínimo dos años, según 

Segura.  

 

3.	 Costo económico elevado de tratamientos  

Por último, el costo económico de los tratamientos es muy elevado, ya que pueden 

llegar a costar entre S/80.000 y S/200.000 sin contar el acompañamiento psico-

lógico (Yrigoyen, 2018). Los tratamientos duran entre uno a tres años, según el 

presidente de Aniquem. Las vendas, cremas, rehabilitación, máscaras y demás im-

plementos médicos suponen un costo que, en la mayoría de casos, las familias no 

pueden costear y eso lleva, a su vez, a disputas familiares, según afirmó Carmen 

Gamarra en su entrevista.  
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Actores involucrados y medios de comunicación: 

Se eligieron dos actores para la difusión de información acerca de prevención de 

quemaduras. El primero de ellos fue el Dr. Elmer Huerta, director del Preventorio 

del Instituto de Cáncer del MedStar Washington Hospital Center en Washington DC, 

quien cumple una gran labor: traducir información médica complicada para las 

grandes mayorías a través de términos sencillos y de utilidad para el público. A 

través de su labor docente en los medios de comunicación, el Dr. Huerta ha desa-

rrollado un alto grado de respeto y confianza en la comunidad hispana a nivel na-

cional e internacional. En la actualidad es colaborador médico de CNN en Español.

En base a su biografía, las entrevistas y artículos revisados, como su colum-

na semanal llamada “Cuida tu salud” en el diario El Comercio, se determinó que el 

doctor Elmer Huerta muestra una clara preocupación por el problema de la pre-

vención en salud, pero no demuestra un interés particular por la prevención de 

quemaduras. La preocupación del doctor Huerta nace principalmente porque “la 

gente se moría porque no sabía cosas sencillas. Sabían resultados de fútbol, las 

telenovelas, pero no cosas de salud. Era injusto que un peruano se muera por no 

saber cosas elementales de salud. Era un problema de educación”. Es así que a 

partir de este problema, la prevención a través de la información simple y el alcan-

ce de esta para todos los peruanos necesita del manejo estratégico de los medios 

de comunicación a través de un doctor que sepa desenvolverse en medios masivos 

como lo hace el doctor huerta día a día en su programa de radio llamado “Cuidando 

tu Salud” por RPP.  

 En segundo lugar, los voluntarios que participan en Aniquem tienen disposi-

ción y ponen todo su esfuerzo y dedicación con alto sentido de responsabilidad, to-

mando conciencia de la importancia de su asistencia, puntualidad y actitud perso-

nal. El voluntario no deberá abandonar su área de trabajo sin previa coordinación 

tampoco podrá hacer uso de las instalaciones y/o equipos para uso personal. Ellos 

son los voceros de la información en prevención de quemaduras en niños.  
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B. Segmentación de audiencias (descripción de características/per-
files de los públicos) 

 

Público Objetivo Primario: padres de familia de 0-5 años del NSE -C y D en Lima 

Metropolitana que se atiende en el INSN. 

En base a las encuestas realizadas, se mostró que el 20% de los encuestados no 

tenía información sobre prevención de quemaduras y el 46,7% tenía poca informa-

ción, por lo que se determinó que los padres de familia no se informan los suficien-

te sobre el tema. Esto se debe al sentimiento de invulnerabilidad que tienen frente 

a este (Campa et al., 2018). Sin embargo, tienen una actitud de protección hacia los 

niños, por esta razón el actor clave elegido son los padres, ya que está en sus ma-

nos la labor de proteger a sus niños y es el sector en el que podemos actuar para 

generar un cambio. 

A su vez, los padres de familia reconocen el peligro que pueden significar los 

líquidos calientes para sus niños, pero no están lo suficientemente sensibilizados 

acerca de por qué deben poner en práctica diversas maneras de prevención y cui-

dado para con sus niños a fin de evitar este tipo de accidentes. Según el Instituto 

Nacional de Salud del Niño, el 70% de los accidentes por quemaduras en niños 

ocurren por descuido de los adultos a cargo. Cabe resaltar que no basta con saber 

cómo actuar ante una quemadura por líquidos calientes, lo más importante es es-

tar alerta ante los riesgos y prevenir. 

Por otro lado, no se trata únicamente del sentimiento de invulnerabilidad y 

creencias. Lamentablemente, estas familias pertenecen a los sectores más pobres 

del Perú y debido a ello es que se encuentran en constante riesgo. Por ejemplo, 

sus casas son pequeñas, la cocina y las habitaciones no están lo suficientemente 

separadas. Además, el factor educación es importante, pues estos padres no han 

recibido una virtuosa instrucción comparada a la educación usual en los sectores 
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superiores económicos superiores de la sociedad. 

 

Público Objetivo Secundario: Voluntarios de Aniquem de la Universidad del 

Pacífico 

Los voluntarios de Aniquem son un grupo de personas externas que tienen como 

objetivo ayudar a la organización brindando todo su esfuerzo y apoyo para que los 

pacientes que asisten tengan una buena atención. Un grupo representativo son los 

estudiantes de la Universidad del Pacífico (UP) quienes realizan diversos volunta-

riados por requerimiento de la malla curricular. Son personas que tienen sensibili-

dad y empatía frente a la problemática social, pero su nivel de compromiso con la 

causa no es trascendente. Esto se ve reflejado al momento de fin de ciclo (periodo 

de tiempo en el que la UP exige que hagan horas de ayuda social) cuando los alum-

nos deciden no continuar con el voluntariado ya que deja de ser una obligación.  

 Según Ana Valeria Herrera, voluntaria de Aniquem y estudiante de la UP, va-

lorizó mucho la importancia de prevenir a los padres sobre factores de riesgo ante 

quemaduras en sus niños, sobre todo por ser pequeños. Asimismo, sostuvo que, 

gracias al voluntariado realizado, su conocimiento en casos de quemaduras en 

niños aumentó significativamente y esto se tradujo en que tome mayor conciencia 

de las prácticas que realizaba en su propio hogar y que tenga deseo que otras per-

sonas tengan a su alcance esta información. 

El tema de la prevención es súper importante. Hay cuidar que los niños es-

tén lo más lejos posible de los líquidos calientes ...  Muchos de los casos se 

daban en distritos pobres donde las cosas eran bien pequeñas y el riesgo de 

accidentarse era mayor. Por ejemplo, hubo un caso de un niño que estaba 

saltando en su cama y se dio un volantín y volcó un termo con agua hirvien-

do porque la cocina estaba al lado de su cama y se quemó”. 

 Durante la participación como voluntarios, se realizan distintas actividades. 
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Estas están comprendidas desde aspectos interactivos como llevar a cabo juegos 

educativos con los niños o ver cuestiones más organizacionales como realizar pla-

nes de negocio para recaudación de fondos, ordenar la base de datos (registro de 

cada niño quemado) y limpiar la institución en sí. El contacto directo que tienen los 

voluntarios con el público es muy importante, por esa razón fueron elegidos como 

actores claves.

 

Aliados: Dr. Elmer Huertas 

El Dr. Elmer Huerta es Director del Preventorio del Instituto de Cáncer del MedStar 

Washington Hospital Center en Washington DC y cumple una gran labor: traducir 

información médica complicada para las grandes mayorías a través de términos 

sencillos y de utilidad para el público. Con casi treinta años de trabajo médico y 

cuatro especialidades (medicina interna, oncología médica, prevención del cáncer 

y salud pública), el Dr. Huerta atiende pacientes en el hospital y es investigador 

de cáncer. A través de su labor docente en los medios de comunicación, el Dr. 

Huerta ha desarrollado un alto grado de respeto y confianza en la comunidad his-

pana a nivel nacional e internacional. En la actualidad es colaborador médico de 

CNN en Español. Ha publicado los libros La Salud Hecho Fácil y Confrontando el 

Cáncer. Además, fue seleccionado como uno de los cien hispanos más influyentes 

en Estados Unidos en 2008.  

En base a su biografía, las entrevistas y artículos revisados (como su colum-

na semanal llamada “Cuida tu salud” en el diario El Comercio) se determinó que el 

doctor Elmer Huerta muestra una clara preocupación por el problema de la pre-

vención en salud, pero no demuestra un interés particular por la prevención de 

quemaduras. La preocupación del doctor Huerta nace principalmente porque “la 

gente se moría porque no sabía cosas sencillas. Sabían resultados de fútbol, las 

telenovelas, pero no cosas de salud. Era injusto que un peruano se muera por no 

saber cosas elementales de salud. Era un problema de educación”.  
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Es así que, a partir de este problema, la prevención a través de la información 

simple y el alcance de esta para todos los peruanos necesita del manejo estraté-

gico de los medios de comunicación a través de un doctor que sepa desenvolverse 

en medios masivos como lo hace el doctor huerta día a día en su programa de ra-

dio llamado “Cuidando tu Salud” por RPP.  

Además, él mismo hace notar el manejo estratégico de los medios que tiene 

cuando dice en una entrevista que: “...yo [Elmer Huerta] decidí usar los medios de 

comunicación como un instrumento de salud en la educación. Yo la uso con cuatro 

principios: todos los días, todos los temas, todos los canales disponibles y no ser 

comercialista [no fines comerciales]”. Esto demuestra que el doctor sabe utilizar 

los medios de la manera más conveniente y estratégica para realizar prevención. 

Entre las frases dichas en sus programas y sus libros, se puede resaltar que 

el doctor es siempre enfático en la importancia de la prevención por sobre la aten-

ción médica posterior de accidentes y enfermedades. Esto lo demuestra, por ejem-

plo, cuando dice que “recuerda que un gramo de prevención, vale mucho más que 

una tonelada de curación”. 

Por todas las razones y ejemplos mencionados anteriormente, además de 

este último, es que se puede corroborar que el Dr. Huerta juega un rol clave en el 

tema de prevención de salud en el país. Esto se puede afirmar ya que tiene acti-

tudes y prácticas relevantes en la prevención y es por lo tanto un actor relevante 

para cualquier tipo de esta, en este caso el de prevención de quemaduras en niños.
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C.	 Cuadros de comportamiento
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D. Objetivos 

1.	 General: reducir el número de quemaduras por líquidos calientes en ni-

ños de 0-5 años de NSE -C y D Lima Metropolitana 

 

2.	 Específicos (por audiencias) 

Objetivo público primario: padres de niños de 0-5 años.

Concientizar a los padres de 0-5 años del NSE -C y D (Lima Metropolitana) que 

se atienden en el INSN sobre los riesgos de quemaduras.

Objetivos público secundario: voluntarios de Aniquem de la UP.

Comunicar la cultura de prevención a los padres de niños de 0 a 5 años del 

NSE -C y D en Lima Metropolitana que se atienden en el INSN. 

 

Objetivos aliados: Doctor Elmer Huerta 

Influir en el comportamiento de riesgo de los padres de niños de 0-5 

años del NSE -C y D (Lima Metropolitana) que se atienden en el INSN.  
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E. Definición de Producto Social y Posicionamiento 

 

1. Diseño de producto  

Denominación:  Padre precavido vale por dos  

Categoría: servicio  

Características: este servicio busca ofrecer capacitaciones a los padres de 

nuestro público objetivo de la manera más directa y menos costosa para ellos 

(tiempo y movilidad). Para lograrlo, se capacitarán a voluntarios de la Universidad 

del Pacífico, quienes trabajan constantemente en conjunto con Aniquem para que 

sean los que se acerquen a los padres en las salas de espera de pediatría del INSN 

y los capaciten mientras ellos esperan a que sus hijos salgan de terapia, controles 

o chequeos. 

La capacitación consta de una actividad en un módulo que simulará el espacio 

de la cocina de una casa del público objetivo, la cual se instalará frente a la sala de 

espera donde los padres aprenderán diversas formas de prevenir accidentes por 

quemaduras. Al iniciar esta capacitación, se les entregará un folleto con toda la in-

formación resumida de manera atractiva para que puedan entender y recordar de 

manera gráfica y resumida lo que aprenderán en esta dinámica y puedan aplicarlo 

en casa. 

Específicamente, se les enseñarán los hábitos que no deben de tener en la co-

cina, como por ejemplo dejar las ollas en el suelo o en las hornillas frontales, dejar 

a sus hijos entrar a la cocina, no apagar las hornillas cuando salen de esta, etc. En 

cambio, se les enseñará los hábitos que sí deberían de tener para poder lograr una 

cultura de prevención y así a su vez evitar accidentes. Esta capacitación será bas-

tante rápida, entre unos 8-10 minutos, para así asegurarse de que muchos padres 

acepten y al mismo tiempo poder llegar a la mayor cantidad de público posible al 
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día. 

Al finalizar la charla, se les regalará un calendario de Aniquem en el cual 

se llevarán acciones fundamentales que son importantes de recordar constan-

temente para crear una cultura de prevención. En este encontrarán en cada mes 

una imagen y un texto que sirvan de recordación de alguna medida de prevención 

específica que verán constantemente y que funcione para mantenerlos alerta y 

aplicando lo aprendido en casa para evitar accidentes.  

 

Beneficios:  

Este servicio trae diversos beneficios tanto para los padres como para los niños. 

Por un lado, los padres ahorran tiempo, ya que estas capacitaciones y charlas se 

dan mientras que ellos esperan a que sus hijos salgan de consultas o tratamientos 

dentro del hospital. Además, es un tiempo invertido en nuevos conocimientos de 

precaución que son de mucha importancia en el día a día cuando están con sus 

niños para evitar accidentes. Por otro lado, en cuanto al dinero, los padres también 

están ahorrando dinero potencial en tratamientos que les costarían mucho dinero 

si es que sus hijos se accidentan por no haber tomado las medidas de prevención 

necesarias. 

 

En cuanto a los niños, estos tienen el beneficio de que, si sus padres asisten a es-

tos talleres, ellos no sufrirán accidentes por quemaduras que les podrían generar 

traumas para toda su vida. Además, al no sufrir ningún accidente por quemaduras 

gracias a que sus padres aprendieron a ser precavidos, ellos no tendrán que aban-

donar el colegio, lo que significa que su educación ni su futuro se verán truncados. 

 

2. Posicionamiento 

Aniquem desea que los padres de familia de 0-5 años del NSE -C y D en 
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Lima Metropolitana que se atiende en el INSN considere adoptar prácticas 

preventivas como manera de evitar quemaduras por líquidos calientes en 

sus hijos y no mantener actitudes de riesgo que ponen en peligro la salud 

de sus hijos.

 

F. Diseño de mensajes 

Mensaje principal: “Es tu responsabilidad ser precavido ante la presencia de 

líquidos calientes en casa para proteger la vida de tus hijos”. 

Call to action: “Sé precavido con los líquidos calientes, evita accidentes”. 

 

G. Definición de costos 
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H. Estrategias y actividades 

•	 Estrategia para el O.E. 1: comunicación de las prácticas de riesgo que los 

padres realizan dentro del hogar. 

Actividad 1 

•	 Título de la actividad: “Infórmate y cuídate” 

•	 Indicador: número de padres que aceptan los folletos mencionados. 

•	 Descripción de la actividad: 

Se repartirán folletos y publicidad impresa en la sala de espera de pediatría 

del INSN a los padres. Los folletos incluirán: 

-	 Principales causas de las quemaduras en niños en etapa pre escolar: 

accidentes por recipientes con líquidos calientes, como dejar las ollas en el piso o 

jarras eléctricas. 

-	 Cuánto se gasta en el tratamiento post accidente: según Aniquem, el 

costo anual puede ascender a S/.3000 (“Aniquem invita a empresas a colaborar 

con tratamiento de niños con quemaduras”, 2019) 

-	 Consecuencias físicas y psicológicas para el niño: cicatrices permanen-

tes y problemas de autoestima. 

-	 Consejos de prevención para evitar prácticas de riesgo: no dejar a los 

niños jugar en la cocina, colocar las ollas y sartenes en la hornilla más alejada, no 

dejar ollas con líquidos calientes en el piso, no pedirle al niño que nos pase el agua 

(prácticas identificadas en las encuestas realizadas a padres que asisten al INSN). 

Será llevada a cabo por los voluntarios de Aniquem de la UP. La periodicidad 

de esta actividad será de todos los días en los horarios de 10am - 12pm (horario 

más visitado por los padres según el INSN).  
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Actividad 2 

•	 Título de la actividad: “Aprende jugando” 

•	 Indicador: Número de padres que participan de las activaciones. 

•	 Descripción de la actividad: 

Se realizarán dinámicas preparadas por los voluntarios de Aniquem, en la 

sala de espera del área de Pediatría, del INSN. Estas dinámicas serán pensadas 

para entretener a los padres mediante una trivia y así, mediante el juego, enseñar-

les a identificar las prácticas más comunes de riesgo como dejar que los niños se 

encuentren cerca de la cocina y líquidos hirviendo y colocar mangos de las sar-

tenes u ollas hacia adelante y en las hornillas frontales. Este tipo de situaciones, 

según los especialistas entrevistados como la Dr. Pilar Huby y el Dr. Víctor Raúl 

Rodríguez, tiene como consecuencia a las quemaduras que se producen de mane-

ra inconsciente. Además, se les brindará un consejo e información sobre el tema 

después de respondidas las respuestas. 

La trivia consistirá en las siguientes preguntas:  

-	 ¿Las ollas en el piso se enfrían más rápido? Respuesta: No, esta práctica 

supone un riesgo para los niños ya que pueden jugar o caer en ella. 

-	 ¿Las quemaduras afectan la piel de un niño y la de un adulto de manera 

igual? Respuesta: No, la piel de un niño de 2 años es diferente, pues es más delgada 

y vulnerable a lesiones. Es por eso que nuestros hijos son más vulnerables y pueden 

sufrir consecuencias físicas graves producto de quemaduras. 

-	 ¿El fuego es lo único que quema? Respuesta: No, el vapor, líquidos calien-

tes, pirotécnicos y objetos calientes también pueden generar lesiones graves. 

Estas activaciones tendrán una periodicidad de una vez al día, tres días a la 

semana. 

Dentro del horario de 10 am a 12 m (horario más visitado por los padres). 
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Actividad 3 

Título de la actividad: “Tu escucha es recompensada”

Indicador: Número de calendarios entregados. 

Descripción de la actividad: 

Se procederá a repartir merchandising de Aniquem (calendarios) a todos los 

padres que participen de la activación. Estos calendarios van a tener un consejo de 

prevención por mes, partiendo de la entrevista a la trabajadora social de Aniquem. 

•	 Enero: Asegura la puerta del horno cuando calientas el pan para que tus 

hijos no la puedan abrir 

•	 Febrero:  No cocines con una criatura en brazos. 

•	 Marzo: Cocina en las hornillas del fondo para que no alcance tu hijo. 

•	 Abril: Una cocina ordenada es una cocina sin riesgos. 

•	 Mayo: Prueba tú primero la comida para ver si está muy caliente o no.

•	 Junio: ¡El vapor también quema! No dejes que tus hijos se acerquen a la 

tetera. 

•	 Julio: Mantén a los bebés lejos de las hornillas mientras preparas sopita. 

•	 Agosto: No contestes el teléfono mientras preparas el lonche.

•	 Setiembre: Coloca los mangos de las sartenes hacia atrás cuando preparas 

el almuerzo.

•	 Octubre: Protege los enchufes, ¡la electricidad también quema! 

•	 Noviembre: Cuando prepares té, evita poner las jarras eléctricas en el bor-

de de la mesa.

•	 Diciembre: ¡Los pirotécnicos son para grandes! No es juego para niños 

Serán entregados por los voluntarios de Aniquem de la Universidad del 

Pacífico. Esta actividad tendrá una periodicidad de una vez al día, tres días a la se-
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mana. Dentro del horario de 10 a. a 12 pm (al finalizar cada activación). 

 

Actividad 4 

Título de la actividad: “Una madre como yo” 

Indicador: Número de madres espectadoras del video. 

Descripción de la actividad:  

Se producirá un video que se transmitirá en los televisores de la sala de es-

pera del área de Pediatría del INSN. Este contará las tres prácticas de riesgo más 

comunes en los casos de quemaduras por líquidos calientes en casa. En primer 

lugar, está cocinar con el niño en brazos. En segundo lugar, cocinar en las estufas 

frontales y no en las posteriores, debido que, si cocinan en las posteriores, habría 

menos riesgos de quemaduras. Por último, colocar las ollas con líquidos calientes 

en el piso para que el contenido se enfríe. Este es un mito que Javier Segura afirma 

que está muy presente en los pensamientos de los padres de familia que visitan 

Aniquem.

Por otro lado, y en una nota más positiva, el video contará lo que se puede 

hacer para corregir estas prácticas de riesgo, que serían respectivamente: man-

tener al niño alejado de la cocina, evitar cocinar en las estufas frontales y mante-

ner las ollas lejos del suelo. El video estará dramatizado por una madre de familia 

perteneciente a nuestro público objetivo. También, contaremos con un niño menor, 

de 2 años como máximo. Esta edad ha sido escogida bajo la premisa de que los 

bebés causan ternura en el público y parte del objetivo es que el espectador sienta 

un enganche con el video, de manera que podrá sentir que desea proteger al niño 

indefenso que ve en el video. Esto le ayudará a repetir las buenas prácticas en su 

hogar, con sus propios hijos. 

La duración del video será de 25 segundos y tendrá una periodicidad de re-

producción de tres veces por hora, diariamente en el horario de atención (7am a 
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2pm). Se designará a un voluntario encargado de estar presente en cada transmi-

sión del video para que contabilice cuántas madres de familia se encuentran en la 

sala de espera cada vez que el video se reproduzca. Para ello, se contará con un 

voluntario por la mañana y otro por la tarde. De esta manera, se contabilizarán las 

madres que prestan atención al video. Una vez analizado el interés que generó el 

video, se harán cambios para mejorarlo o se cambiará de contenido hasta llegar a 

generar interés de una manera constante.   

Actividad 5 

Título de la actividad:  “Encuesta” 

Indicador: Porcentaje de veces que los padres de familia indiquen que apren-

dieron medidas de prevención a través de las comunicaciones de Aniquem distri-

buidas en el INSN. 

Descripción de la actividad:  

Aniquem aplicará semestralmente una encuesta en las instalaciones del INSN 

indagando sobre el conocimiento de medidas de prevención que los padres de fa-

milia pueden realizar en sus hogares. Las preguntas serán las siguientes: 

1.	 ¿Dejan hornillas prendidas y comida cocinando mientras realiza otras 

actividades? 

a.	 Sí 

b.	 No 

2.	 ¿Mantienen a sus hijos en la cocina mientras se prepara el desayuno/

almuerzo/cena)? 

a.	 Sí 

b.	 No 
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3.	 Cuando desea enfriar las ollas usted: 

a.	 Las deja en el piso 

b.	 Las deja en la misma hornilla 

c.	 Las pone en una mesa 

4.	 Marque las maneras en que un niño puede quemarse: 

a.	 Fuego 

b.	 Vapor 

c.	 Líquidos calientes 

d.	 Objetos calientes (ollas, planchas, etc.) 

e.	 Comida caliente 

f.	 Pirotécnicos 

g.	 Electricidad 

5.	 Con respecto al tema de prevención de quemaduras, usted tiene: 

a.	 Mucha información 

b.	 Poca información 

c.	 Ninguna información 

*Si la respuesta fue “c. Ninguna información.” termine la encuesta aquí. 

6.	 ¿Dónde se informa sobre la prevención de quemaduras? 

a.	 En el INSN, gracias a los voluntarios de Aniquem 

b.	 En internet. 

c.	 En la columna escrita por el Dr. Huerta. 
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d.	 En la televisión. 

e.	 En el programa de radio del Dr. Huerta. 

f.	 Otra: _________ 

 

Estrategia para el O.E. 2: Involucramiento de los voluntarios de Aniquem para 

que cumplan un rol activo en la comunicación de las quemaduras. 

	Indicador: Número de voluntarios de Aniquem, en el INSN al mes. 

 

Actividad 1 

Título de la actividad: ¡Sé nuestro portavoz! 

Indicador: número de voluntarios inscritos en las activaciones para el INSN.

Descripción de la actividad: 

Se realizará una campaña de comunicación interna que aliente a los volunta-

rios ya existentes a participar en las activaciones del INSN (mencionadas en la es-

trategia 1). Para ello, se harán conferencias de una hora al inicio y fin de cada ciclo, 

habiendo dos ciclos en un año en Aniquem. En ellas se proyectarán fotos y videos 

testimoniales de niños que han pasado por Aniquem en donde se pueda evidenciar 

el beneficio que los jóvenes pueden causar en otras personas y el terapeuta ocu-

pacional hablará sobre cómo el contacto de los voluntarios es un elemento facili-

tador en la reinserción social de los vulnerados.  

 

Actividad 2 

Título de la actividad: “Ayúdanos a ayudar” 

Indicador: Número de voluntarios asistentes a las capacitaciones. 

Descripción de la actividad:  
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Se implementarán capacitaciones para los voluntarios en temas de preven-

ción de quemaduras por líquidos calientes, las cuales se realizarán la primera se-

mana de cada ciclo (semestral) en el horario de 5 a 7 pm, para que la mayoría de 

voluntarios puedan asistir sin problemas, considerando trabajos, prácticas, y cla-

ses. La periodicidad de estas capacitaciones está pensada de manera estratégica: 

nuevos voluntarios ingresan a la organización cada ciclo y por esta razón cuando 

ingresen, se realizan las capacitaciones. Asimismo, se les entregará trípticos a los 

voluntarios con información. En la primera cara se mostrará la cantidad promedio 

de pacientes que atiende Aniquem por año que según la página oficial es de 4 117 

pacientes, acumulando 17 000 atenciones entre las distintas áreas. En la siguiente 

cara se les indicará la importancia de su labor y lo valiosos que son para Aniquem, 

ya que sin su ayuda la labor de la organización sería más difícil. Luego, se les ha-

blará acerca de la prevención, cuáles son las principales causas de quemaduras y 

cómo los niños son los más damnificados. Los datos a usar serán los que brinda 

Perú 21, que señala que más de 400 niños se queman cada año en el Perú por acci-

dentes con líquidos calientes. Asimismo, se colocará algunas medidas de preven-

ción como la ubicación de la cocina en un lugar seguro, sobre una superficie plana 

y en especial evitar que los niños jueguen cerca, no dejar recipientes con líquidos 

calientes en el piso y no servir alimentos muy calientes. También, se indicará qué 

cosas se deben hacer en casos de quemaduras. Por ejemplo, si se ha sufrido una 

quemadura inmediatamente recurrir al agua del caño, el cual tiene como objetivo 

reducir la temperatura. Se debe tener en cuenta que, si la quemadura es grave, es 

recomendable acudir al hospital más cercano. Toda esta información se le brinda-

rá al voluntario para que tome conocimiento de la situación actual de las quema-

duras y a su vez identifique quienes son los más vulnerables y pueda compartir el 

conocimiento en medidas de prevención. 
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Actividad 3 

Título de la actividad: “Envíame a mí” 

Indicador: Número de voluntarios presentes en las activaciones en el INSN. 

Descripción de la actividad:  

Se enviará a los voluntarios de Aniquem al Instituto Nacional de Salud del Niño 

para que realicen las activaciones que son parte de la primera estrategia. Es im-

perativo que los voluntarios tengan absoluto conocimiento de las medidas de pre-

vención, las causas y las consecuencias de los accidentes por líquidos calientes en 

los niños (actividad 2) para que puedan tener una respuesta a cualquier pregunta 

que los padres puedan consultarles. Esta actividad tendrá una periodicidad de una 

vez al día, tres días a la semana (lunes, miércoles y viernes). Dentro del horario de 

10 am a 12 pm  

 

Actividad 4 

Título de la actividad: “Bienvenido, amigo” 

Indicador: número de voluntarios encargados de la bienvenida. 

Descripción de la actividad:  

Esta actividad consiste en realizar una representación teatral de lo que es la 

organización y del trabajo que se realiza en ella como parte de un ritual de bienve-

nida para los nuevos integrantes. Esta puesta en escena será diseñada y presen-

tada por los miembros y voluntarios más antiguos y más recientes. Esta actividad 

se llevará a cabo semestralmente, al inicio de cada ciclo (junto con el ingreso de 

nuevos voluntarios).  
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Estrategia para el O.E. 3: Difusión de información a través de medios masivos. 

Actividad 1 

Título de la actividad:  “Ayúdame a ayudar” 

Indicador: Lograr que la productora acceda a realizar una campaña de comu-

nicación con Aniquem. 

Descripción de la actividad: Establecer contacto con la productora del Dr. 

Huerta y presentar el trabajo de Aniquem para que introduzcan segmentos so-

bre prevención de quemaduras. De esta actividad estará a cargo la directora de 

Comunicaciones de Aniquem, Tania Misagel. El principal motivo de esta reunión, es 

proponerle una alianza con el Dr. Huerta. De manera que apelaremos al Área de 

Responsabilidad Social, indicando que las quemaduras por líquidos calientes es un 

problema real en el territorio peruano, según el INEI. 

De aquí se sigue que nuestro principal objetivo como Aniquem es construir 

una relación ganar - ganar con el Dr. Huerta, ya que él tiene la capacidad de lle-

gar a medios masivos, de los cuales Aniquem carece. Por otro lado, el Dr. Huerta 

continuará compartiendo conocimiento acerca de la salud, pero además hará én-

fasis en los accidentes con líquidos calientes que sufren los niños de los sectores 

inferiores de la sociedad, logrando así que estas poblaciones le tengan un especial 

cariño. Como consecuencia, significarán un aumento en el alcance de sus medios, 

en el reconocimiento de él mismo y en la interacción que pueda tener a través de 

la radio, la televisión e internet. 

Sin embargo, para beneficio de la productora, Aniquem se hará cargo de con-

tratar al Dr. Huerta para un segmento radial mensual en el cual tocará únicamen-

te la problemática de los accidentes por líquidos calientes en niños menores a 5 

años. Este segmento deberá tener como objetivo ilustrar a los padres de familia 

en los riesgos cotidianos que existen, además de buenas prácticas de prevención. 

En la siguiente actividad, se detalla más al respecto. 
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Actividad 2 

Título de la actividad:  “Cuidando tu salud” 

Indicador: Número de llamadas del público que forman parte del programa. 

Descripción de la actividad: 

Realizar un segmento en su programa de radio en RPP “Cuidando tu salud”. 

En el programa se darán consejos para evitar prácticas de riesgo que causen que-

maduras por líquidos calientes. Además, se invitarán profesionales que soporten 

los consejos abordados. Por ejemplo, un especialista en Arquitectura o Ingeniería 

Civil que hable sobre la estructura precaria que predispone muchos accidentes, un 

doctor especialista en quemaduras que nos de información de primera mano sobre 

las principales causas en Perú, entre otros. Estos también responderán preguntas 

de la audiencia para esclarecer dudas sobre sus propias experiencias y casos muy 

específicos. El segmento se realizará de manera semestral durante todo un año y 

será transmitido en el horario de la mañana, entre las 9 am y 10 am. El segmento, 

a su vez, dispondrá de un espacio para llamadas por parte del público y se llevará 

a cabo los lunes. 

 

Actividad 3 

Título de la actividad: “Espacio vital” 

Indicador: número de oyentes que escucharon el spot radial ◆ Descripción de 

la actividad:  

Se creará un spot de radio con duración de 25 segundos en las que se invite 

a los oyentes a escuchar el segmento semestral sobre la prevención de quemadu-

ras. Asimismo, se hablará sobre las principales consecuencias de las quemaduras 

en niños para que los padres oyentes logren empatizar con víctimas y tomen con-

ciencia de la gravedad del problema y su vulnerabilidad ante él.
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Actividad 4 

Título de la actividad:  “Dr. Huerta, principal vocero de la causa” 

Indicador: Porcentaje de respuestas marcadas “En el spot televisivo del Dr. 

Huerta”. 

Descripción de la actividad: 

Participar de una campaña de prevención de quemaduras en televisión abier-

ta. El Dr. Huerta, al ser un reconocido profesional especializado en la prevención de 

enfermedades, será la imagen de spots publicitarios en algún canal como Latina, 

América o ATV. En estos dará a conocer datos estadísticos sobre la situación pe-

ruana en cuanto a los niños afectados por quemaduras para acercar al público al 

problema. Asimismo, invitará a los televidentes a abandonar actitudes y prácticas 

de riesgo. Este spot durará 25 segundos y se transmitirá durante el mes de diciem-

bre, dentro del cual se encuentra el Día Nacional de Prevención de Quemaduras. La 

elección del periodo es estratégica, pues es a partir de estas fechas que los niños 

se enfrentan a más situaciones de riesgo. En la encuesta que se aplicará en la E1, 

solo durante el mes de diciembre se añadirá la pregunta “¿En dónde ha encontra-

do información sobre las quemaduras en niños?” y se colocará como opción “En el 

spot televisivo del Dr. Huerta”. 

Los medios de comunicación hoy en día elaboran diversas campañas para 

que el público tome conciencia de diversas problemáticas que sufre el país. Por lo 

tanto, al estar alineado con nuestro objetivo de concientizar a los padres de familia 

de niños menores a 5 años, hemos considerado pertinente el tomar contacto con 

el área de responsabilidad social quienes nos ayudarán a la transmisión de este 

segmento. La propuesta se basa en concientizar al público en medidas de preven-

ción para disminuir los casos de quemaduras en el país.  
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 Plan de trabajo
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Presupuesto y recursos

Estrategia 1
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Según estadísticas del INSN, el número de personas que se atiende en el Área 

de Pediatría asciende a 78 por día, razón por la cual dentro de la estrategia 1, se 

ha contabilizado la entrega de 80 folletos y calendarios diarios durante cinco días 

a la semana (lunes a viernes). Asimismo, para la estrategia 2 que va dirigida a los 

voluntarios de Aniquem, quienes asistirán a capacitaciones semestrales y se les 

dará un folleto. Para asegurar el número de participantes, nos apoyamos en la ma-

lla curricular de la Universidad Pacífico, la cual cada ciclo exige a sus alumnos que 

participen en voluntariados para cubrir los créditos que se solicita. 

Cada millar de folletos o trípticos tiene un costo de impresión de S/. 120 y un 

millar de calendarios tiene un costo de S/.180 según la imprenta Crea Imaginación. 

Por lo tanto, al utilizarse 20800 ejemplares de folletos anuales, el costo ascendería 

a S/. 2496, Asimismo, para las encuestas que serán realizadas cada seis meses, 

nos apoyaremos en la cantidad promedio de asistencia de padres que indica el 

INEI, el cual es de 80 por día. Al sólo aplicarlo en días laborales (lunes a viernes) se 

estaría usando un aproximado de 3200 hojas y el costo por impresión es de S/ 0.10 

por lo que el total de dinero a necesitar es un aproximado de s/ 320 soles. 

Los spots usados serán cuatro, los cuales serán actualizados cada tres me-

ses. El objetivo es aprovechar el tiempo de espera de los pacientes, en donde ellos 

puedan tomar conocimientos de las medidas de prevención. Para justificar el gasto 

en spot, se mencionará diversas campañas realizadas por la institución. 

Las primeras campañas realizadas por Aniquem consisten en spots de apro-

ximadamente 30 segundos que tienen como finalidad crear una cultura de preven-

ción. En los videos cubren tanto las causas más comunes por quemaduras, como 

pirotécnicos, ollas en el piso, planchas calientes, líquidos calientes, etc., así como 

también algunos consejos sobre qué hacer en caso de alguna quemadura. Aniquem 

publicó un video testimonial donde se muestra a los pacientes en rehabilitación, 

madres de los afectados contando su historia, especialistas y voluntarios de la or-

ganización trabajando. Gracias a este precedente se vio viable la implementación 
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de spots en salas de espera. 

Estrategia 2

Estrategia 3
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Para la estrategia 3 se implementará un segmento en el canal RPP llaman-

do “Cuidando tu salud”, el cual se trasmitirá semestralmente y no tendrá ningún 

costo, pues será producto de un convenio con el Área de Responsabilidad Social 

Empresarial de RPP. También se realizará un spot radial cada semestre y tendrá 

un costo de 4800 soles. Por último, se trasmitirá una campaña por televisión a ni-

vel nacional llamada “Más vale prevenir que lamentar”, la cual tendrá un costo de 

9306 soles. Todo ello con el propósito de que el trabajo realizado en Aniquem tenga 

mayor alcance entre el público.  

 En años anteriores se lanzó el programa "La esperanza tiene un rostro”, cuyo 

objetivo era facilitar la recuperación y fomentar los vínculos afectivos de niños y 

niñas que han sufrido quemaduras severas en el rostro. Aniquem también ha pro-

ducido una serie de spots con subtítulos y el nombre de los videos en inglés. Estos 

spots se encargan de difundir el trabajo de Aniquem con la participación y peque-

ñas entrevistas de los miembros de la organización.  

Las campañas del 2014, 2017 y 2018 estuvieron producidas en formatos simi-

lares y orientadas al mismo objetivo: dar a conocer a mayor profundidad la labor 

que realiza Aniquem para así lograr que más personas conozcan la organización y 

no solo puedan acceder a los consejos expuestos sobre prevención de quemadu-

ras en niños, sino que también convertirse en potenciales donadores. 

El presupuesto total asciende a S/. 27,850, cifra que Aniquem puede pagar 

según la Memoria Anual (Aniquem, 2016), ya que sus ingresos totales suman S/. 

872,579.93. 
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Anexos

Árbol de problemas y matriz FODA
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