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Editorial

Los medios digitales han proseguido
su avance, y la innovacion digital es sin
duda la nueva licencia para operar,
como lo senala el Global Entertainment
and Media Outlook (2013). La
comunicacioén es digital y las audiencias
también lo son. Las redes sociales son
digitales, y ademds moviles, al igual
que las conexiones a Internet. Los
social media son canales de
comunicacién utilizados, por su
potencial interactivo, por la diversidad
de las organizaciones sociales y
especialmente por las empresas
informativas y de entretenimiento,
para alcanzar a una mayor audiencia y
mejorar sus relaciones. Resulta
imprescindible estudiar la presencia, y
la caracterizacion de todos estos
fen6émenos.

El presente niimero contiene siete
articulos: cinco relacionados con el
mundo digital y dos con los medios de
comunicacién tradicionales. Los
primeros se refieren a las audiencias
digitales juveniles; al uso de Twitter
como recurso institucional
universitario, para temas de
reputacion; la conexién del periodismo
de investigacion con las audiencias
digitales; la conjugacién de las redes
sociales y la television cultural, y la
ubicacién de los medios digitales como
medios humanos. Los segundos se
dedican a la gestién de empresas
periodisticas y al cardcter testimonial-
visual de los dibujos y la fotografia.

Los jovenes encabezan la primera
posicién como usuarios de las redes
sociales a nivel mundial y en ese
entorno, destacan los jovenes
universitarios por su nivel educativo y
el aprovechamiento mas idéneo de las
mismas. Este universo que tiene un
gran atractivo, es estudiado por
Fernando Dominguez, desde la
universidad mexicana de Veracruz:
Uso de las redes sociales digitales entre
los jovenes universitarios en México.
Hacia la construccién de un estado del
conocimiento (2004-2014).

Este uso intensivo de los jovenes
universitarios, hace también que las
universidades se centren en el
microblogging, como canal de
contenidos, dirigido a este segmento.
Tomas Atarama y César Cortés, de la
Universidad de Piura, se dedican a
investigar las posibilidades del uso de
Twitter en la comunicacion
reputacional de las universidades.

Pero este mundo atractivo de lo digital
crece con una rapidez y una
intensidad nunca experimentadas y es
preciso estudiar todas las aristas del
tema. Los avances son innegablemente
beneficiosos, pero en el vertiginoso
camino, si nos descuidamos, podemos
estar dejando de lado, aspectos
sustanciales de la comunicacién
humana. Francisco Javier Pérez Latre,
profesor de la Universidad de
Navarra, reflexiona sobre lo que él
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denomina ¢La “tercera revolucién
digital”? El rostro humano de los
medios digitales.

Desde el periodismo también se
realizan transformaciones y
cuestionamientos: ¢interesa el
periodismo de investigacién o de gran
formato a las nuevas audiencias? José
Maria Albalad, profesor espaiiol de la
Universidad de San Jorge, analiza el
tema en el articulo “Slow journalism
para una nueva audiencia digital. El
caso de Longform (2010-2015)”.

La transformacién de los medios
analégicos en digitales no es siempre
inmediata y el proceso de cambio ha
generado convivencias
complementarias, como las que
examinan los profesores Francisco
Campos, Abel Suing y Juan Pablo
Arrobo en el articulo “Nuevos medios
sociales en la promocién de los
programas culturales de televisién a

9

partir del andlisis de caso de Ecuador”.

Es esa tendencia hacia el periodismo
viral, mencionado por Ramén
Salaverria en “Periodismo en 2014:
balances y tendencias”.

Revista de Comunicacién 14, 2015

La prensa peruana ha crecido,
esencialmente en el dmbito de
provincias, sin embargo esta prensa de
provincias es una realidad poco
conocida; porque los estudios
generalmente se centran en Lima, la
ciudad capital. Esto ha hecho que la
profesora Maria del Carmen Mendoza
ponga la mirada y estudie la gestién de
tres empresas periodisticas regionales,
de la costa, sierra y selva peruanas: El
Sol, del Cusco; El Tiempo, de Piura; e
fmpetu, de Ucayali.

Desde la perspectiva histérica, un
comunicador -Andrés Garay Albdjar- y un
historiador -Victor Velezmoro- cotejan las
miradas de Felipe Guaman Poma de Ayala
(siglo XVI) y Martin Chambi (siglo XIX)
como Testigos Visuales de cambios en el
mundo andino, plasmadas en los dibujos y
la fotografia .

Esperamos que los contenidos sirvan
para debatir y reflexionar sobre este
dinamico mundo de la comunicacién.

Los invitamos a enriquecer este foro
académico con sus investigaciones

cientificas.

La editora.



Slow journalism para una nueva audiencia
digital. El caso de Longform.org (2010-2015)

Slow journalism for a new digital audience.
The case of Longform.org (2010-2015)

José Maria Albalad Aiguabella’
Recibido el 15 de mayo de 2015 — Aceptado el 7 de julio de 2015

RESUMEN: En los ultimos cinco afos, la industria periodistica estadounidense ha sido testigo del
nacimiento de nuevos proyectos digitales que combinan la tradicién narrativa del Nuevo Periodismo
norteamericano con la innovacion tecnoldgica. El articulo se centra en uno de los casos mas
paradigmaticos: Longform.org (2010), un recopilador de piezas de largo formato, bien investigadas
y excelentemente escritas, que no solo reune el mejor slow journalism (periodismo lento) del
ciberespacio, sino que ofrece un producto adaptado a los gustos e intereses de cada usuario. La
investigacion cuenta con una entrevista en profundidad al fundador del medio, Aaron Lammer, en
su sede de Nueva York, donde se implementé la observacion como parte del analisis.

Palabras clave: Longform, slow journalism, periodismo literario, modelos editoriales, internet.

ABSTRACT: In the past five years, new digital projects that combine the narrative tradition of

the New American Journalism with the technological innovation have been created in the USA
newspaper industry. The article focuses on one of the most significant cases: Longform.org (2010),
an aggregator of long-form pieces, with an excellent research and writing, that includes the best
slow journalism of cyberspace and, besides, it offers a product tailored to the tastes and interests of
each user. The study has a depth interview to the founder, Aaron Lammer, in the newsroom of New
York, where the author did an informal observation as part of the analysis.

Key words: Longform, slow journalism, literary journalism, editorial models, internet.

1. Introduccién? viene precedido de un breve estado de
la cuestién que recoge el contexto en

El analisis de Longform.org, caso que el que ha visto la luz una hornada de

centra la atencién de este estudio, proyectos digitales alternativos en el

1 José Maria Albalad Aiguabella es Licenciado en Periodismo y Master en Marketing y Comunicacion
Corporativa. Doctorando en la Facultad de Comunicacion de la Universidad San Jorge. jmalbalad@usj.es

2 Este trabajo, respaldado por el Ministerio de Educacion espafol a través de una ayuda de Formacion de
Profesorado Universitario (FPU), forma parte de los resultados del grupo de investigacion de la Universidad
San Jorge “Comunicacion, periodismo, politica y ciudadania”.

Revista de Comunicacion 14, 2015



José Maria Albalad

ultimo lustro. Este apartado
introductorio incluye, ademas, una
explicacién metodolégica con las
técnicas empleadas para satisfacer los
objetivos de la investigacién.

1.1. Estado de la cuestion

Alo largo de su corta historia, internet
ha venido asocidandose con cantidad
mas que con calidad, ya que la
informacién de ultima hora, por lo
general, ha prevalecido sobre los
contenidos profundos y reposados.
Una tendencia que ha llevado a asociar
la Red, como concluyeron Espada 'y
Hernandez Busto en 2009, con textos
breves, apresurados y, en definitiva,
poco cuidados.

Sin embargo, frente al ciclo de noticias
24/7 —veinticuatro horas al dia, siete
dias a la semana—, el mercado
periodistico ha sido testigo en los
ultimos cinco anos del nacimiento de
medios nativo digitales que ofrecen
historias con paciencia y reflexién
cuando los acontecimientos dejan de
ser noticia. “Nuevas formas de negocio
cultural que afectan a los productores
y a los consumidores” (Salvat y
Serrano, 2011, p. 147).

Nos encontramos ante proyectos
emergentes que practican un

periodismo digital de largo formato
que ha sido bautizado en Estados
Unidos como slow journalism
(periodismo lento), en contraposicién
al “periodismo rapido” que se elabora
para ser consumido como la fast food.
La etiqueta, para Ted Conover,
reputado periodista de inmersion y
profesor de la New York University,
condensa la esencia de una prictica
necesaria:

Slow journalism me gusta
porque suena como slow food, y
slow food es una comida mejor.
También es cierto que a veces
el periodismo tiene que ser fast
(rapido), como cuando cada
mafana abro el periédico,
pero ciertas historias no
pueden ser contadas ni
investigadas deprisa y
corriendo. Necesitan tiempo,
en ocasiones, meses e incluso
anos. Ese es el valor del slow
Jjournalism (comunicaciéon
personal®).

La oleada de nuevos medios es un
fenémeno global, como reflejan las
start-ups periodisticas —de muy diversa
naturaleza— que luchan por hacerse un
hueco en el mercado®. En relacién a las
que apuestan por fusionar lo mejor de
la tradicién narrativa del Nuevo

3 Las declaraciones de Ted Conover han sido extraidas de la conversacion personal (face to face) mantenida el
7 de noviembre de 2014 en la Universidad de Nueva York. La traduccién es del autor.

4 Elnuamero y la naturaleza de los medios varia en funcién de los paises. Por ejemplo, la Asociacién de la Prensa
de Madrid revela que en Espafia se han creado 441 proyectos periodisticos entre el 1 de enero de 2008 y el 15
de abril de 2015. Cfr. http://www.apmadrid.es/noticias/generales/nuevos-medios-lanzados-por-
periodistas?ltemid=209, consultado el 10 de mayo de 2015.
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Periodismo norteamericano® con la
potencialidad de los recursos
multimedia y la innovacién
tecnoldgica, Joshue Benton, director
del Laboratorio de Periodismo de la
Universidad de Harvard —Nieman
Lab—, advierte del error que supone
pensar que la longitud de un texto es
proporcional a su valor: “Se esta
extendiendo esa idea y, en realidad, en
muchas ocasiones lo tinico que indica
la extensién es que el articulo se
deberia abreviar” (comunicacién
personal®).

Con todo, asegura Jill Abramson,
exdirectora del diario The New York
Times que prepara el lanzamiento de
un proyecto digital centrado en
grandes historias,

ahora es un momento brillante
para el periodismo narrativo
porque se pueden incluir los
videos, las fotografias o los
documentos que el reportero ha
descubierto para que sean
accesibles al lector. Es un todo
organico para leer y absorber

informacién en muchas
plataformas. A los grandes
reportajes les queda mucha vida
(Ramirez, 2014).

La posibilidad de publicar en internet
sin costes anadidos de papel, tinta y
distribucion explica el boom de medios.
Un auge, segiin recoge el Pew Research
Center” en su undécimo informe sobre
el Estudio de los medios informativos®, que
confirma cémo se estd experimentando
con nuevas técnicas narrativas y de
visualizacién de datos para satisfacer
las necesidades de los lectores en el
ambito digital.

Aunque como confirma Norman Sims,
presidente de la Asociacion
Internacional de Estudios de
Periodismo Literario (IALJS por sus
siglas en inglés), todavia no se ha
encontrado un modelo de negocio
viable para el periodismo de largo
aliento en la web, “es posible que
algunas de las nuevas apuestas se
conviertan en el futuro en
publicaciones internacionales de
referencia” (comunicacién personal?).

5 El New Journalism —Nuevo Periodismo—, corriente periodistica surgida en los Estados Unidos en la década de

los 60 del siglo XX, combina los recursos de la investigacion periodistica con técnicas narrativas propias de la
ficcion para construir relatos veridicos de una elevada calidad estética (Wolfe, 1977).

Las declaraciones de Joshue Benton vertidas de aqui en adelante han sido extraidas, salvo donde se indique
lo contrario, de la conversacién personal (face to face) mantenida el 14 de noviembre de 2014 en la Universidad
de Harvard (Cambridge, Massachusetts). La traduccion es del autor.

El Pew Research Center cre6 en 1997 el denominado “Proyecto de Periodismo” para estudiar el panorama de
la industria informativa estadounidense en una sociedad cambiante. Desde entonces publica investigaciones
sobre el estado del sector en Estados Unidos. Cfr. http://www.journalism.org/, consultado el 11 de mayo de

Investigacion correspondiente al afio 2013 y principios de 2014. Cfr. http://www.journalism.org/files/2014/03/
Overview.pdf, consultado el 8 de mayo de 2015.

Las declaraciones de Norman Sims han sido extraidas de la entrevista personal realizada via correo
electrénico el 6 de diciembre de 2014. La traduccion es del autor.
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Por lo tanto, si la industria
estadounidense, con medios como The
New Yorker, inspir6 a los modelos
editoriales emblematicos de
periodismo narrativo surgidos en
Espaia e Iberoamérica a finales del
siglo XX y principios del XXI, como £l
Malpensante (1996), Gatopardo (2001) y
Etiqueta Negra (2002), entre otros
muchos, parece sensato volver la
mirada hacia Estados Unidos para
conocer las apuestas pioneras surgidas
en el ciberespacio.

Ademas de Longform.org, abordado a
continuacién en el epigrafe segundo,
hay modelos editoriales del
mencionado slow journalism que se han
convertido en referentes en los tltimos
anos: Longreads' (2009), Atavist'!
(2011), Narratively”? (2012) y Retro
Report” (2013), entre otros muchos',
cada uno con sus particularidades pero
todos enfocados a resolver tres retos
clave:

Adaptar la plasticidad del
periodismo literario a la
versatilidad del lenguaje
multimedia, la rentabilidad del
modelo editorial, de tal modo
que se convierta en un modelo
de negocio; y, muy
especialmente, disefnar los
contenidos de manera muy
personalizada para lectores
segmentados. El periodismo
lento implica reflexién y
estrategia, una fusién de lo
mejor del periodismo con lo
mejor del marketing para
alcanzar un negocio en el que
todos terminen ganando

(Rodriguez y Albalad, 2014).

Pese a que hoy en dia son pocas las
iniciativas rentables en todo el mundo,
“maduraran y se convertiran en los
medios del manana” (Carr, 2014), y
haran, como predice Jeff Jarvis, que
“los medios digitales del futuro nos

10 Cfr. http://longreads.com, consultado el 10 de mayo de 2015.

11 Cfr. https://magazine.atavist.com, consultado el 10 de mayo de 2015. Para méas informacion, véase:
Albalad Aiguabella, J.M. (2015): “Atavist, lectura cinematografica para usuarios digitales mediante un
software vanguardista”, en el libro de actas del Congreso Universitario Internacional sobre Contenidos,
Investigacion, Innovacién y Docencia, organizado por la Universidad del Zulia (Venezuela), el Férum
Internacional de Comunicacién y Relaciones Publica y la Universidad Complutense de Madrid (en

prensa).

12 Cfr. http:/narrative.ly, consultado el 10 de mayo de 2015. Para mas informacion, véase: Hiatt, A. (15 de marzo
de 2014). The Future of Digital Longform. Recuperado de: http://web.archive.org/web/20140701055312/http://

longform.towcenter.org/

13 Cfr. http://www.retroreport.org, consultado el 10 de mayo de 2015. Para mas informacion, véase: Albalad
Aiguabella, J.M., y Rodriguez Rodriguez, J.M. (2015): “Retro Report, un modelo alternativo de periodismo lento
audiovisual”, en VERON, J.J. y SABES, F. (coord.): Innovacion y cambio en la sociedad postindustrial,
Zaragoza, Asociacion de Periodistas de Aragon. ISBN: 978-84-87175-52-7

14 Cabe destacar, ademas, Homicide Watch (2010, http://homicidewatch.org/), dedicado a la cobertura de los
homicidios en Washington para “registrar cada muerte, recordar cada victima, seguir cada caso”, Byliner (2011,
https://www.byliner.com/), que presume de ofrecer “la historia perfecta en el momento perfecto”, y Matter
(2012, https://medium.com/matter), bautizado a si mismo como “el nuevo hogar para el periodismo profundo,
inteligente acerca de la ciencia, la tecnologia y el futuro”.
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parezcan tan extranos a nosotros como
se lo pareceria un periédico actual a un
contemporaneo de Gutenberg” (2014).
Varias son las investigaciones
académicas que abordan ya el nuevo
panorama: “Story First - Publishing
Narrative Long-Form Journalism in
Digital Environments” (Lassila-
Merisalo, 2014), “Revisiting Narrative
Journalism as One of The Futures of
Journalism” (Neveu, 2014) y “The Future
of Digital Longform” (Hiatt, 2014)".

1.2. Objetivos y metodologia

En concreto, este articulo se centra
en el caso de Longform.org (2010), un
agregador de piezas de largo formato’®,
bien investigadas y excelentemente
escritas, que no solo retne el mejor
slow journalism (periodismo lento) del
ciberespacio, sino que ofrece un
producto adaptado a los gustos e
intereses de cada usuario, con un
espiritu innovador que lo aproxima
mas a una empresa tecnolégica.
Asentada en el barrio neoyorkino de
Brooklyn, es un ejemplo
representativo de cémo los medios
online tienen vida mas alla de
titulares sensacionalistas y noticias de
unos pocos parrafos, e ilumina con
su viabilidad el futuro de las
iniciativas que sepan adaptar la
experiencia del lector a las formas de

consumo contemporaneas (nuevos
soportes).

El objetivo de este estudio es presentar
un andlisis descriptivo del modelo de
negocio de Longform.org, que mas alla
de los ingresos y los gastos, contempla
otros elementos indispensables de la
cadena de valor como son los
contenidos (Dfaz-Espina, 2013). Y es
que, como apuntan Rajala, Rossi y
Tuunainen (2003), el producto es un
elemento fundamental equiparable a
los recursos de la organizacion, las
relaciones con los publicos y las formas
de entrada de capital. La descripciéon
incluye los siguientes parametros:
concepcion de la idea, fecha de
creacion, fundadores, naturaleza del
contenido (qué se publica, cudndo y
c6émo), capital humano, valor anadido,
audiencia, coste del producto, soportes
de consumo, recursos financieros y
planes de futuro, entre otros datos.

Conocer su sostenibilidad resulta
especialmente interesante dado que la
Unica iniciativa similar en habla
hispana, Canasta Bdsica, solo mantuvo
su actividad entre diciembre de 2010 y
enero de 2013. “En corto, somos la
version en espanol de Longreads o
Longform”, se puede leer en su
abandonada pagina web', en la que
auin estd disponible todo su archivo

15 Se incluye una representacion de las mas recientes, aunque no son las Unicas. Han sido seleccionadas por
condensar la realidad estudiada desde una perspectiva teérico-practica.

16 Los agregadores recopilan historias publicadas por diferentes medios y las redinen en un mismo sitio web para
mayor comodidad del usuario. En este caso, al tratarse de piezas de largo formato, la busqueda se centra en

piezas longform.

17 http://canastabasica.org, consultado el 1 de julio de 2015.
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junto al siguiente mensaje: “Por dos
anos, buscamos y recomendamos
buenas lecturas. Hoy cerramos
oficialmente este proyecto, que nos dio
la satisfaccién de conocer grandes
publicaciones, autores y textos, y de
ayudar a otros a conocerlos”.

La investigacién se ha materializado
mediante una metodologia cualitativa
mixta. Por un lado, cuenta con una
entrevista en profundidad'® a su
fundador, Aaron Lammer, que se ve
enriquecida con notas etnogréficas de la
observacion informal llevada a cabo en la
redaccién durante una jornada. El autor
acudié a su newsroom el 5 de noviembre
de 2014 a las 9.00 horas. Tras entrevistar
a su promotor, visit6 las instalaciones del
medio. El registro de lo observado
durante ese dia —distribucién de
espacios, trabajadores, recursos técnicos,
etc.— enriquece la informaciéon obtenida
por el resto de vias.

Por otro lado, se incluyen datos que
han sido extraidos de la pagina web
(secciones, presentacién de los
contenidos, herramientas
complementarias de lectura'’, botones
adicionales®, informacién general
sobre el site, navegabilidad, diseno) y
los perfiles sociales de la publicacién
(Facebook y Twitter).

2. Analisis de caso: Longform

Los periodistas norteamericanos Aaron
Lammer y Max Linsky pasaban mucho
tiempo en el metro de Nueva York para
ir a trabajar: 45 minutos de ida y otros
45 de vuelta. No se puede perder una
hora y media al dia en desplazamientos
inutiles, reflexionaron. Asi que,
mientras viajaban, comenzaron a
devorar publicaciones desde sus
dispositivos méviles. Era comienzos de
2010 y Steve Jobs acababa de lanzar el
iPad. Gracias a la tableta de Apple, y a
sus revolucionarias aplicaciones,
descubrieron el potencial de compartir
articulos. Tan positiva fue la respuesta
de sus amigos —contactos en la jerga de
internet— que Lammer y Linsky
apostaron por un escaparate propio en
forma de pagina web: Longform.org

De esta manera, lo que empezé siendo
una aficién entre sus conocidos dio
paso ese mismo ano a un espacio
virtual en el que sus fundadores
republicaban cuatro articulos
periodisticos por jornada de 2.000
palabras o més. “Eran de temas muy
diversos y nos sorprendi6 lo rapido
que ganamos popularidad”, recuerda
Lammer (comunicacién personal®'), al
tiempo que destaca el alto nimero de
recomendaciones que recibian “de

18 Las preguntas formuladas durante la entrevista se plantearon en torno a seis bloques: 1) Origenes del
proyecto, 2) Evolucién y novedades, 3) Equipo y espacio de trabajo (fisico/virtual), 4) Rutinas productivas, 5)
Modelo de negocio (principales fuentes de ingresos y gastos), y 6) Expectativas de futuro.

19 “Read later” a través de Instapaper, Pocket o Kindle. En el apartado 2 se facilitan mas detalles.

20 Campo personalizado de busqueda, por ejemplo.

21 Las declaraciones de Aaron Lammer vertidas de aqui en adelante han sido extraidas, salvo donde se indique
lo contrario, de la conversacion personal (face to face) mantenida el 5 de noviembre de 2014 en Nueva York. La

traduccion es del autor.

Revista de Comunicacion 14, 2015



Slow journalism para una nueva audiencia digital. El caso de Longform.org (7-25)

editores interesados en ganar nuevo
publico”. Entre unos y otros
contenidos, el sitio no paré de
incrementar el nimero de visitas hasta
que el denso trafico colapsé el
servidor: “Tuvimos que contactar con
un amigo programador para construir
una web mas capaz, segura y mejor
diseniada” (Lammer, 2014).

Desde entonces, el proyecto ha ido
ganando notoriedad y, junto a su
profesionalizacién, se ha convertido en
uno de los espacios referentes del slow
jowrnalism en el ambito anglosajén. No
en vano, el 9 de mayo de 2015 -
cumplidos cinco afos de vida—
superaba los 78.000 seguidores en
Twitter y los 11.500 likes en Facebook.

A continuacién se analiza su modelo
bajo la siguiente estructura: 1)
Historias deslumbrantes y bien escritas
para atrapar usuarios; 2) Equipo
multidisciplinar; 3) Del PC al teléfono:
el futuro es mévil; 4) Audiencia joven
en busca de entretenimiento; y 5) Un
negocio para ganar dinero.

2.1. Historias deslumbrantes y bien
escritas para atrapar usuarios

La oferta editorial ha evolucionado
desde el nacimiento de la publicacion.
Si en 2010 estaba destinada tnicamente
a textos de no ficcién (“Non Fiction”??),
Longform.org tiene ahora una oferta mas
amplia: “Ficcién”®, desde 2011, y
“Podcast”?*, desde 2012.

Figura 1. Los escritores revelan sus “recetas” en un podcast semanal.

@iTunes & Download

Longform Podcast #141: Stephen J.

Dubner

Stephen |. Dubner is the co-author, with Steven D. Levitt, of Freakonomics. Their latest
book, When to Reb a Bank, came out last week.

“I've abandoned more books than I've written, which I'm happy
about. I'm very pro-quitting. We get preached this idea that if you
quit something, if you don't see something through to completion
then you're a loser, you're a failure. I just think that’s a crazy way to
look at things. But it’s also easy to averlook opportunity costs. Like,
what could I be doing instead?"

Thanks to this week's sponsors: TinyLetter, HP Matter, The Great Courses, and Aspiration.

Fuente: Longform.org (captura de pantalla).

22 Los articulos de no ficcion se insertan directamente en la pagina principal, por lo que no hace falta clicar en las
pestafias del menu principal para llegar a ellos. Esto confirma la apuesta decidida de Longform.org por lo
periodistico, frente a otro tipo de contenidos como los literarios.

23 Cfr. http://longform.org/fiction, consulta realizada el 11 de mayo de 2015.
24 Cfr. http:/longform.org/podcast, consulta realizada el 11 de mayo de 2015.
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Todos los contenidos del site se
enmarcan dentro de estas tres
categorias, aunque la apuesta
primigenia es la predominante en
términos de circulacién. De hecho,
segtin datos del medio, “el 98% de los
visitantes consumen no ficcién”.

Esta cifra explica por qué la basqueda
de historias reales centra los esfuerzos
de los editores. Las directrices son
claras: textos de largo aliento, es decir,
de 2.000 palabras o mas, y de interés
general, capaces de despertar el interés
de aquellos lectores sin especial
fascinacién por el tema en cuestion.
Lammer explica el binomio deseado:

Queremos articulos muy bien
escritos o historias muy buenas.
Si puede ser las dos cosas juntas,
mejor. A veces publicamos un
articulo que no destaca por su
escritura pero que, en cambio,
tiene una historia increible.
Otras veces sucede lo contrario:
publicamos historias personales
mediocres tan bien escritas que
son una delicia leerlas.
Rastreamos cientos de medios en
busca de ambas virtudes.

Siguiendo este criterio, se republican —
de lunes a viernes— un total de cuatro

articulos periodjisticos por dia. Los
fines de semana, por su parte, el
numero se reduce a dos o tres,
dependiendo de la cantidad de
material disponible. La mayor parte de
las historias proceden de revistas de
referencia, como son The New Yorkes,
Mother Jones, New York Times Magazine,
Esquire, Harper’s, Rolling Stone, Atlanta
Magazine y Vanity Fair.

Resulta razonable que las cabeceras
con mas presupuesto y talento en sus
plantillas sean las mas recurridas. Aun
asi, llama la atencién cémo Longform.
org trata de recoger también
publicaciones de sitios mas modestos o
incluso de paginas personales de
algunos escritores. “Buscamos la
variedad, no queremos nunca que
todos nuestros enlaces vayan a un
mismo sitio”, asegura Lammer. De
igual modo, hay un equilibrio
tematico: las historias tristes o
desmoralizantes se compensan con
textos divertidos y optimistas®.

Los reportajes, crénicas, perfiles,
entrevistas... aparecen clasificados por
autor®, publicacién? y temética®, de
manera que el lector puede realizar
facilmente una basqueda precisa segin
sus intereses. Respecto a la materia,
existe una doble clasificacién. Por un

25 Véase, a modo de ejemplo “Who Killed the Gangster’s Daughter?” (cfr. http://www.vulture.com/2015/02/
susan-berman-the-jinx.html) y “Friday night lights” (cfr. http://reprints.longform.org/friday-night-lights).

Consultas realizadas el 11 de mayo de 2015.

26 Cfr. http://longform.org/writers, consulta realizada el 11 de mayo de 2015.

27 Cfr. http:/longform.org/publications, consulta realizada el 11 de mayo de 2015.

28 Cfr. http://longform.org/tags, consulta realizada el 11 de mayo de 2015.
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lado, por tema, como si se tratase de la
seccién de un periddico (arte y cultura,
negocios, crimen, medios, ciencia, deporte,
etc.). Por otro lado, por etiquetas: son
miles, ordenadas alfabéticamente, y
permiten afinar todavia mas el rastreo
(fugitivos, indultos, Gandhi, matrimonio
gay, geologia, sexo, tsunami, océanos, Gay
Talese, hinduismo...). Los temas de
“sucesos” y “sexo”, precisa el
responsable, son los que mas buscan
los usuarios.

En cuanto a la rama literaria, conviene
sefalar que la seccién “Fiction”
funciona de manera auténoma. La
frecuencia de actualizaciones es mas
reducida —no sigue un criterio fijo e
incluso hay dias que queda sin
actualizar-y el trafico no supera el 2%
del total de la web. Sus origenes
explican su baja importancia en el
modelo, tal como reflejan las palabras
de Aaron Lammer:

En su momento pensamos que
era interesante disefiar una
versién —también excelente—
para el contenido de ficcién.
Cuando conocimos a dos chicos
que estaban haciendo una web
llamada Into Fiction, que era
basicamente longform de ficcion,
les dijimos que teniamos una
gran audiencia y que podian
hacerlo con nosotros. En
realidad Longform Fiction es esa
empresa unida a Longform.org,
cuyo sello es la no ficcién. Esos
dos chicos la editan por su
cuenta en Chicago.

En cualquier caso, todos los articulos
insertados en la pagina web —ficcién y
no ficcién- se promocionan sin coste
alguno. Aparece el titular original y su
entradilla, junto con el nombre y
apellidos del autor, la fuente y la fecha.
Al clicar para continuar leyendo,
Longform.org remite a la publicacién de
referencia, por lo que funciona de
manera gratuita. “Nosotros jamas
pagamos por los contenidos”, asegura
Lammer, quien explica que “la
transaccion es que ellos quieren llegar
a nuestro publico y nosotros queremos
que la gente venga a Longform.org”.

Una relacién de conveniencia mutua
que, para el fundador de este
agregador de historias, genera —lejos
de problemas— una relacién “exquisita”
con editores de todo el pais:

Los que ven que les hemos
promocionado un articulo, son
muy agradables con nosotros.
Estan interesados en que sus
historias sigan apareciendo en
Longform.org. Por eso a veces
tenemos que explicarles nuestra
filosofia: nos envian sus articulos
con antelacién y nos dicen: “El
martes saldrd una gran historia y
va sobre esto. Aqui tenéis un
extracto de ella para que la veais
y decidais si la queréis
promocionar en vuestra web”.
Nosotros les decimos que no
queremos que nos envien cada
articulo que vayan a publicar,
sino que nos avisen cuando
tengan uno realmente bueno.
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Porque nosotros queremos ser la
mejor web en internet y eso
exige reunir solamente lo
mejor...

Respecto a la seccién “Podcast”,
incorporada en el afno 2012, cabe
sefalar su importante papel formativo
e histérico. Elaborada con la
colaboracién de The Atavist®, recoge
una conversacién semanal con un
escritor de no ficcién sobre cémo
contar historias. Se muestra coémo
hacen su trabajo, las técnicas, los
motivos por los que escriben... Para
garantizar la diversidad de ideas, se
alternan las entrevistas a profesionales
con una dilatada experiencia con las
de jévenes promesas. “Quién sabe si
alguno de los periodistas que esta
empezando se convierte en alguien
importante dentro de unos afos.
Entonces la conversacién sera
histérica” (Lammer, 2014).

Los didlogos se programan, ejecutan y
presentan con maximo cuidado.
“Grabamos una conversacién de 60 u
80 minutos que posteriormente se

edita y queda en unos 30 o 45 minutos.

Para ello, tenemos un editor
sensacional que selecciona las partes
mas interesantes”, senala el
responsable, destacando la
complejidad del proceso: “Es mas
laborioso de lo que la gente piensa.

Para editar una entrevista de 45
minutos, necesitamos unas 12 horas de
trabajo”.

De este modo, se da a los usuarios la
oportunidad de descubrir lo que hay
detrés de cada historia y adentrarse en
la cocina de la escritura a través de
recetas muy variadas (casi tantas como
autores). “Nos dimos cuenta de que la
gente suele seguir siempre a los
mismos escritores y sienten curiosidad
por saber cémo hacen su trabajo”,
indica Lammer.

2.2. Equipo multidisciplinar

El equipo de trabajo de Longform.org lo
conforman los dos fundadores, Aaron
Lammer y Max Linsky, junto con seis
editores, una persona para tareas de
gestion-administracion, dos
profesionales en el area de ficcion, dos
en la de podcast, un desarrollador web
y otro de aplicaciones méviles. Quince
personas que buscan rescatar los
mejores relatos y hacerlos accesibles a
una comunidad que busca contenido
de calidad frente a titulares llamativos
o textos fugaces.

Sin embargo, tan solo cobran cinco
miembros de la plantilla. El resto son
profesionales que realizan
colaboraciones puntuales de manera
altruista o becarios que hacen su

29 Lanzada a comienzos de 2011, The Atavist publica historias originales de entre 5.000 y 30.000 palabras con
una periodicidad mensual. Articulos de no ficcion a medio camino entre las revistas y los libros, pero disefiados
con una concepcion nativa digital. Su principal distintivo radica precisamente en el aprovechamiento de los
recursos de internet: gracias a una narracién multimedia, vende piezas que incorporan video, audio, imagen,
gréficos interactivos y enlaces, segun las exigencias de cada tema.
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trabajo gratis dentro de su labor
formativa, gracias al acuerdo alcanzado
con el programa de escritura de la
Universidad de Pittsburgh
(Pensilvania)*. No obstante, la
naturaleza del sitio —sin contenidos
propios salvo los podcasts— permite que
el peso recaiga en los dos fundadores.

En primer lugar, Aaron Lammer se
encarga de lo especificamente digital
(tecnologia): es él quien propone
nueva aplicaciones, redisenos, etc.,
siempre en estrecha colaboracién con
Benjamin Jackson, disefiador web y
desarrollador de apps. Por su parte,
Max Linsky asume la esfera editorial: si
bien no selecciona directamente la
historias, si elige a las personas que
llevan a cabo la recopilacién diaria
(editores). Asimismo, el cofundador
dirige la parte empresarial.

Ademas, como se ha indicado lineas
arriba, Longform.org dispone de una
persona contratada a tiempo parcial que
se encarga de las tareas de
administracién. Responde correos
electrénicos, atiende llamadas telefonicas,
resuelve dudas... Llama la atencién que
los demads profesionales —al margen de
sueldos- se sienten muy identificados con
el proyecto, como explica Lammer:

Alas otras personas no les
pagamos, pero poseen un
porcentaje de la compania y
obtienen una parte de los

beneficios. Nuestros colaboradores
son muy buenos lectores e incluso
pueden publicar directamente en
la aplicacién, de darse el caso.
Ellos eligen las historias pero
tienen otros trabajos a tiempo
completo con los que se ganan la
vida, no con esto.

El proyecto cuenta con una redaccién
en el barrio de Dumbo, en el distrito
de Brooklyn, Nueva York. Alli acuden
todos los dias, salvo el fin de semana,
las cinco personas que tienen en
Longform.org su medio de vida. El
espacio, si bien estd perfectamente
delimitado, lo comparten con otros dos
medios emergentes de “periodismo
lento”: la mencionada The Atavist y
Roads & Kingdoms, una de las mejores
revista de periodismo de viajes segin
la Sociedad Americana de Escritores®'.

Disponer de una oficina para reunirse
presencialmente, mas alla del trabajo
en la nube, resulta decisivo:

Desearia que no fuera
importante y poder irme a vivir
a Tailandia, pero el trabajo se
hace mejor presencialmente.
Tenemos que hablar unos con
otros para construir la
aplicacién, unificar estrategias,
etc. Ademas, cohabitar con gente
que trabaja para otras revistas o
que esta publicando en algin
otro medio es fantéstico: permite

30 Cfr. http://longform.org/pitt-writers, consultado el 2 de julio de 2015.

31 Cfr. http://roadsandkingdoms.com, consulta realizada el 10 de mayo de 2015.
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conocer a personas interesantes,
intercambiar ideas y estimular la
creatividad (Lammer, 2014).

La conversacién semanal con un
escritor que alimenta la secciéon
“Podcast” la mantienen entre Aaron
Lammer y Max Linsky —Longform.
org—y Evan Rafliff -The Atavist—. De
este modo, se dosifican esfuerzos: al ser
tres, dirigen un programa cada tres
semanas. La grabacién se realiza en un
estudio de radio que comparten ambas
iniciativas en la redaccién de The
Atavist. La minuciosa edicion, en
cambio, recae siempre en la misma
persona (Jenna Weiss-Berman).

2.3. Del PC al teléfono: el futuro es
moévil

“Longform.org —apunta su propietario— se
aproxima mas a una empresa de
tecnologia que a un medio de
comunicacién”. Quizas ello explique por
qué entre su reducido equipo se
encuentren un desarrollador web y otro
de aplicaciones méviles. Gracias a ellos,
los usuarios disponen de una app gratuita
para iPhone y iPad (accesible a través de
Tunes*). El texto de presentacion es una
declaraciéon de intenciones: “¢Pierde el
tiempo en el teléfono en lugar de leer?

Longform.org es la tinica aplicaciéon
gratuita 100% que filtra la basura de
Internet y ofrece una seleccién de
articulos inteligentes, en profundidad”®.

Las tendencias del puiblico demuestran
el éxito de la aplicacién. De hecho,
segtn datos facilitados por los
fundadores, el 40% del trafico actual
procede de soportes méviles, frente al
2% que suponian los teléfonos y
tabletas en 2010. “La app pretende
reemplazar al papel y la idea de que
tienes que ir a internet primero para
encontrar las cosas, cuando ahora
donde primero esta todo es en tu
mo6vil”, precisa Lammer.

Ademas, los distintos soportes —también
los navegadores “tradicionales”- ofrecen
al usuario una doble posibilidad: (1)
Compartir la historia en las redes sociales
y (2) posponer la lectura sin perder la
referencia gracias a Instapaper™,
Readability®® y Pocket™, herramientas
gratuitas que permiten almacenar
archivos, imagenes y videos. Asimismo,
existe la posibilidad de seleccionar el
botén “Kindle” para enviar contenidos a
este tipo de libro electrénico. Se busca asi
que los consumidores tengan la
posibilidad de disefiar sus lecturas a
medida®’.

32 Cfr. https://itunes.apple.com/us/app/longform/id490437064?mt=8, consulta realizada el 10 de mayo de 2014.

33 Ibid.

34 Cfr. https://www.instapaper.com/hello2, consultado el 10 de mayo de 2015.

35 Cfr. https://readability.com, consultado el 10 de mayo de 2015.

36 Cfr. https://getpocket.com, consultado el 10 de mayo de 2015.

37 Para mas informacion acerca de estas herramientas, se aconseja desplegar el menu “Read Later” ubicado en
la pagina principal (cfr. http://longform.org), bajo el logotipo de Longform.org.
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Figura 2. Varias herramientas permiten a los usuarios posponer la lectura sin perder el articulo.

LONGEFORM

Read Later

@ None

% Readability
I Instapaper
& Pocket

@ Kindle

Fuente: Longform.org (captura de pantalla).

La confortabilidad de los nuevos
lectores digitales —smartphones y ebooks,
principalmente— en comparacién con
la pantalla de los ordenadores obliga a
las empresas periodistica a cooperar
estrechamente con la industria
tecnolégica. Para Aaron Lammer, es
esta evolucion la que le hace ser
optimista sobre el futuro del largo
formato en el mundo digital:

El mévil es un buen soporte para
leer. Durante un periodo de
tiempo, cuando el consumo
mayoritario era via ordenador, la
gente decia que el longform era
demasiado largo y que estaba
acabado porque los usuarios
querian tuits y videos divertidos.
Puede que esto sea asi cuando
estas trabajando e intentas
evadirte unos minutos, pero

cuando te cambias al moévil, lo
usas para matar el tiempo
cuando estds volando o
volviendo a casa en metro. Estas
ocasiones son mas propicias para
leer y donde si te puedes centrar
en leer buenas y largas historias.

Como muchos medios de comunicacién
no disponen de recursos para disefiar
su propia aplicacion, Longform.org
quiere convertirse en la app de todas
esas publicaciones: “Aspiramos a
proporcionar tecnologia puntera tanto
a los lectores como a los editores”
(Lammer, 2014). Cuando el fundador
habla de “ser la mejor revista de todos
los tiempos”, se basa en la apuesta por
agrupar el mejor periodismo de la Red
—como ya estd haciendo- y presentarlo
de forma atractiva y ttil (en funcién de
los gustos e intereses de los usuarios).
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Una filosofia que hace realidad la
prevision del director del Nieman Lab,
Joshue Benton:

Aun estamos digiriendo el golpe
de la revolucién tecnolégica, pero
creo que, al final, los teléfonos
moéviles van a tener la misma
repercusion que ha tenido
internet. Quiza no tanto, pero si
que van a cobrar un gran peso.
Por eso, creo que vamos a ver
nuevas plataformas configuradas
para los moéviles, que sirvan para
optimizar el teléfono de los
usuarios que accedan a ellas y que,
independientemente de otros
factores, sean capaces de disparar
la serotonina y dopamina de
nuestro cerebro para que nos
apetezca consultar dicho recurso
en cuanto tengamos la minima
ocasién (comunicaciéon personal®).

2.4. Audiencia joven en busca de
entretenimiento

Los estudios realizados por Longform.
org en busca de su audiencia dibujan
un perfil claro del lector tipo:
norteamericano, de entre 25 y 45 aiios,
con un nivel sociocultural elevado
(muy bien instruido). Sobre todo,
residente en la costa Este y Oeste, “por
ser mas liberal en estas zonas que en el
interior”, segiin Lammer. Fuera de las
fronteras de Estados Unidos, los paises
que aportan mayor nimero de visitas

son, en el siguiente orden, Inglaterra,
Australia e India.

La respuesta internacional es tan positiva
que Longform.org estudia incorporar
versiones en otros idiomas. Se baraja
apostar por el espanol, el francés o el
italiano, aunque, en palabras de su
fundador, “serfa mas dificil porque son
paises que no tienen una tradicién de
periodismo de largo formato y no hay
tanto publicado”. Por ahora, se piensa
con fuerza en el publico
hispanoamericano, “porque se esta
publicando mucho en espanol” (Lammer,
2014). En caso de dar un paso adelante
en este sentido, se promocionaria solo un
articulo al dfa combinando publicaciones
de Espana y Latinoamérica.

En total, Longform.org recibe una media
de 500.000 visitas al mes. Una cifra que
se incrementa, apunta el responsable, si
se tienen en cuenta a aquellos lectores
que usan la aplicaciéon o consumen el
producto a través de la newsleiter sin
entrar en la URL. De incluirse en los
célculos, la audiencia se aproximaria al
millén de personas. En concreto, las
estadisticas del site recogen que en 2014
se recomendaron 1.642 articulos,
escritos por 1.362 autores y publicados
por 417 cabeceras distintas. En total, se
leyeron mas de 10 millones de veces®.

El valor anadido que encuentra la
audiencia es la filtracién de contenidos
de calidad. Ese proceso de seleccién y

38 La traduccién es del autor.

39 Cfr. http://longform.org/lists/best-of-2014, consultado el 10 de mayo de 2015.

Revista de Comunicacion 14, 2015



Slow journalism para una nueva audiencia digital. El caso de Longform.org (7-25)

clasificacién es mas necesario que nunca
en el ciberespacio, donde la
sobreabundancia informativa condiciona
un mercado en el que hay “demasiada
repeticién y muy poca explicaciéon”
(Espada y Hernandez Busto, 2009, p.
65). Por ello, Aaron Lammer defiende la
utilidad de su portal:

Intentamos presentar la
informacién para que sea muy
facil de encontrar. Hay muchas
paginas que publican articulos
fenomenales pero cuesta dar con
ellos. The New Yorken,
probablemente la mejor revista
de Estados Unidos, es un ejemplo
de ello: en su web tienes post de
blogs, articulos muy diversos, por
lo que es dificil encontrar dénde
estan los articulos de largo
formato. Sé de usuarios fieles a
The New Yorker que prefieren ir a
Longform.org y ver alli una
muestra de sus articulos. Ganan
tiempo y comodidad.

La mayoria de las visitas se concentran
por las noches, a partir de las 20.00
horas, y los fines de semana, lo que
confirma la hipétesis de Lammer: “Los
usuarios tienden a seleccionar lo que
quieren leer, por ejemplo, en el trabajo,
pero lo leen mas tarde cuando
encuentran el momento idéneo”. Esto
confirma la importancia de ceder el
protagonismo a los lectores. Longform.org
lo realiza a través de su aplicacién. Como
solo estd disponible para Apple, se esta
trabajando en una versién para Android
con un concepto revolucionario:

Estamos convencidos de que la
personalizacion es clave en la Red.
Nuestra idea es que con la
aplicaciéon puedas encontrar, por
ejemplo, una rama con todas las
revistas sobre videojuegos o de la
tematica que te apasione. A
continuacién tendrds la posibilidad
de configurar tu propio longform
sobre videojuegos o cualquiera que
sea tu ambito de interés. Esto no lo
podemos hacer en la web, de ahi
que estemos invirtiendo tanto
tiempo y dinero en potenciar la
app (Lammer, 2014).

2.5. Un negocio para ganar dinero

Longform.org comenz6 su actividad en
2010 sin un solo patrocinador. Sin
embargo, se tenia claro que no era un
proyecto altruista. Los fundadores
apostaron por una primera fase “no
rentable” de promocién para,
posteriormente, estar en disposicion de
encontrar apoyos. A medida que
aumenté la notoriedad, se lanz6 una
encuesta digital via redes sociales para
definir el target group. Respondieron
1.000 personas. Con esta radiografia, y
con el aval del producto ofrecido a lo
largo de varios meses, comenzé la
busqueda de sponsors y anunciantes.

Desde entonces, los apoyos no han
parado de crecer. El mas estable es el
que proporciona la Universidad de
Pittsburgh (Pensilvania) a través de su
Programa de Escritura®. Convencio el
énfasis tecnolégico del proyecto, y el
acuerdo se cerré gracias a la dupla
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tecnologia-escritura. Segiin Lammer, la
institucién académica aporta becarios o
estudiantes en practicas. “Cada semestre
tenemos unos cuantos alumnos que nos
brindan un apoyo esencial”, precisa.
Ademas de los recursos humanos, la
Universidad de Pittsburgh paga una
cantidad fija al mes por el patrocinio*'.

Esta fuente de ingresos se ve
complementada con otras aportaciones,
principalmente de anuncios publicitarios
y patrocinadores que van cambiando
conforme pasa el tiempo.

No somos una organizacién sin
animo de lucro. Trabajamos para
obtener beneficios econémicos.
Hemos construido esto como un
negocio y por eso buscamos cada
vez proyectos mas grandes y
ambiciosos. Buscamos sacar el
maximo rendimiento posible e
invertimos para seguir creciendo
(Lammer, 2014).

Para ello, se realiza especial hincapié en
la diferenciacién, conscientes de la
necesidad de ofrecer algo que nadie
mas esté haciendo. El futuro se esta
construyendo en torno a la mencionada
aplicacién. “Es una herramienta nueva
que nadie ha hecho jamas. Nunca se
habia visto en internet algo asi”,
asegura Lammer. Entre otros servicios,
los lectores pueden seguir a sus
escritores favoritos o seleccionar sus

temas de interés para recibir

notificaciones en cuanto Longform.org
incorpora contenido relacionado.

El principal problema encontrado a la
hora de buscar financiacién es la
comisién exigida por las agencias de
publicidad. Como intermediarios, indica
Lammer, se llevan en torno al 30%. Al
no disponer de un comercial propio, los
espacios publicitarios se venden a través
de la Red. Es ello lo que provoca que se
perciban tan solo 7.000 délares de los
10.000 ofrecidos por un patrocinado
para la seccién “Podcast”, por ejemplo.
El gasto de “gestiéon” es muy elevado.

Con estas fuentes de financiacion se
pretende, en primer lugar, cubrir los
gastos fijos: un total de cinco néminas, el
alquiler de la redaccién —reducido al estar
ubicada en una zona de coworking fuera
de la isla de Manhattan-—y los servicios
extras derivados del desarrollo de la
aplicacion. Gracias a este modelo,
Longform.org ha conseguido la estabilidad
econémica necesaria para el progreso del
proyecto. El reto pasa ahora por mejorar
su competitividad a través de la app y, con
un mejor producto, incrementar
paulatinamente el margen de beneficios.

Conclusiones

a) El periodismo narrativo en lengua
inglesa vive un momento de esplendor
en el continente digital. Longform.org,
como agregador de piezas de largo
formato, es capaz de encontrar en el

40 Cfr. http://longform.org/pitt-writers, consultado el 11 de mayo de 2015.

41 La cifra no ha sido revelada por los responsables del proyecto.
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Figura 3. El futuro de Longform.org gira en torno a una app en la que los usuarios creardn su
revista a medida.
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ciberespacio material suficiente para
recomendar cerca de 30 articulos
periodisticos por semana de 2.000
palabras o mas. Ello refleja la existencia
de medios que, frente a la inmediatez y
a las informaciones superficiales que
abundan en la Red, apuestan por textos
profundos y humanos que trascienden
la noticia (slow journalism).

b) Junto a la vasta produccién de
contenido longform en internet, existe
un publico sediento de historias bien
contadas. El balance de Longform.org
en 2014, afo en el que sugiri6 1.642
piezas producidas por 1.362 autores de
417 cabeceras distintas, recoge mas de
10 millones de lecturas en ese periodo,
segin revela el propio proyecto en su

site*?, por lo que el formato digital ya
no supone un obstaculo para leer largo
y tendido. Al contrario, las nuevas
generaciones de consumidores de pantalla
se aprovechan del enriquecimiento
que supone fusionar la tradicién
narrativa del Nuevo Periodismo
norteamericano con los recursos
multimedia propios de la era digital.

¢) Longform.org confirma la
oportunidad que se abre ante la
creciente infoxicacion —sobrecarga
informativa— que sufren los usuarios
en la nube. Facilitar el consumo segiin
gustos e intereses, filtrando la mejor
informacién para que el lector no
pierda tiempo escarbando en
montanas de materiales inutiles,

42 Cfr. http://longform.org/lists/best-of-2014, consultado el 10 de mayo de 2015.
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parece mas necesario que nunca. De periodistas y programadores, retne al

hecho, ahi radica el éxito del caso 40% de la audiencia. Es por ello que
analizado. Un modelo que, ademas de este medio apuesta por un modelo de
definir con precisién su target group, negocio en torno a estos dispositivos:
aporta un valor aiiadido en cuantoala  ademas de alejar al lector de la
confortabilidad de la lectura. “basura” que hay internet, (1) facilita
un consumo ubicuo adaptado al
d) El uso de los smartphones o teléfonos espacio —no es lo mismo leer en el
inteligentes como soporte de lectura vagén del metro que en el salén de
crece inexorablemente hasta en el una casa, por ejemplo-y (2) cede el
consumo de textos de largo aliento. protagonismo al usuario, a quien
Prueba de ello es que la aplicacién otorga la posibilidad de configurar una
mévil de Longform.org, en desarrollo revista personalizada con sus temas de
permanente a través de un programa interés, autores favoritos y
de innovacién en el que participan publicaciones de referencia.
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environment: Twitter as a tool of reputational
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RESUMEN: El uso de Twitter con fines de comunicacion externa se ha generalizado entre las
instituciones de educacion universitaria. Los mensajes breves y el libre acceso a la informacion han
convertido a Twitter en un canal idéneo para gestionar y controlar la comunicacién reputacional en
las instituciones. La presente investigacion pretende describir el funcionamiento de la herramienta
para fines de comunicacion externa y, a través del andlisis del uso que realizan las universidades
peruanas con mas actividad en este medio, detallar unos principios que sirvan para fomentar el
desarrollo de la comunicacion reputacional en estas instituciones educativas a través del entorno
digital.

Palabras clave: Reputacion, universidad, comunicacién 2.0, redes sociales, Twitter.

ABSTRACT: The use of twitter to purposes of external communication is widespread among
institutions of higher education. The short messages and the free access to information have
turned Twitter into the perfect channel to manage and control the reputational communication in
the institutions. This research aims to describe the operation of the tool for purposes of external
communication and, through analysis of the use made by Peruvian universities with more activity
in these medium, details some principles that serve to promote the development of reputational
communication in these educational institutions through the digital environment.

Keywords: Reputation, university, communication 2.0, social media, Twitter.
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1. Introducciéon

En un contexto donde destaca la falta
de credibilidad por parte de las
instituciones, la reputacién se ha
instituido como el factor estratégico de
la comunicacién institucional. Es por
ello que autores como Cachinero
(2012) entienden que la necesidad de
ganar dinero ya no es suficiente para
sobrevivir en el complejo y competitivo
mundo de la economia de mercado del
siglo XXI; sino que el valor de la
imagen y la reputacién obtienen un
protagonismo esencial en todo
planteamiento estratégico institucional.

Ahora, trasladandose al ambito digital,
la gestién de la reputacién corporativa
estd dominada por las tecnologias de
informacién y comunicacién vy, segin
Restrepo (2012), por la aparicién de
Facebook y Twitter, los cuales han
transformado las dinamicas de
comportamiento de las personas y sus
interacciones con las instituciones. De
esta forma, los patrones tradicionales
de la comunicacién institucional se han
adaptado a un nuevo contexto
influenciado por las tendencias que
marcan el auge de las redes sociales y
las buenas practicas del Management en
las plataformas digitales.

Sin embargo, si observamos las
practicas institucionales de la mayoria
de universidades, la gestién de la
comunicacién reputacional se ha visto
minimizada a una simple transmisién
de informacién. Reina, Hernandez y
Noguer (2012) afirman que el 80% de

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

los contenidos vistos en los mensajes de
las plataformas digitales, por parte de
las universidades, estdn centrados en
noticias relacionadas con la institucion.
Rodrich (2013) sefala que se puede
dar un mejor uso de las plataformas
sociales para la comunicacién
corporativa, debido a que se trata de
herramientas valiosas para las
relaciones con los medios, el control de
la reputacién y la promociéon de
servicios educativos.

En este contexto, es preciso senalar
que Brito, Laaser y Toloza (2012)
afirman que Facebook y Twitter se han
convertido en las plataformas sociales
mds usadas en las campaiias de
comunicacién de universidades y
centros de educacién superior.
Facebook ha sido ideal para lograr
seguimiento y popularidad, pero hay
que destacar que la informacién que se
difunde en Twitter es mas formal e
instantinea y con algunas ventajas que
lo convierten en un medio idéneo para
gestionar la reputacién corporativa.

El presente estudio empirico permitird
evaluar el uso de Twitter por parte de
las 5 universidades peruanas con
mayor presencia y actividad en el
medio, con la finalidad de desarrollar
unos principios que sirvan como
modelos de gestioén de la comunicacion
reputacional a través de esta red social.

2. Marco tedrico

La reputacién esta asociada a la
percepcion que los individuos obtienen
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de la realidad. Fombrun (1996) la
define como una representacién
perceptual que se obtiene de las
acciones pasadas y perspectivas a
futuro de la organizacion, las cuales se
convierten en un atractivo para los
diferentes stakeholders. Mientras que
Dijkmans, Kerkhof'y Beukeboom
(2014) le adhieren una nueva
perspectiva a la definicién tradicional
de Fombrun. Los autores asumen la
idea de reputacién como un
constructo de actitud que se forma en
base de dos componentes: uno
emocional (afectivo) y uno racional, los
cuales se tendrdn en cuenta para la
construccién de toda estrategia
comunicativa de la reputacion.

El manejo y gestiéon de la reputacién
depende del disefio de una correcta
estrategia de comunicacién. Segin
Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014),
la importancia de la comunicacién
para la reputacién de cada
organizacién se refleja en la
concepcion de sus mensajes, ya que a
través de estos, una institucion le
permite a sus grupos de interés
apreciar sus actividades y generar un
impacto (positivo o negativo) en ellos.

Las instituciones son conscientes de la
necesidad de realizar una buena
gestién de intangibles que les permita
afrontar su labor comunicativa desde
una perspectiva holistica para un
mejor manejo de su reputacién como
una ventaja competitiva. Es por ello
que autores como Alloza (2012)
consideran beneficiosa una buena
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gestion de la reputacién, ya que
impacta favorablemente en las
actitudes y comportamientos de los
grupos de interés, siendo esto clave
para la supervivencia y el crecimiento
de una institucién. Lo que sigue, serd
una aproximacién a nociones como la
reputacion digital en el contexto de las
redes sociales y la comunicacién
reputacional en las universidades; esto
con la finalidad de poder valorar la
gestién de la comunicacién
reputacional a través de Twitter en las
universidades.

2.1. La reputacién corporativa digital
en el contexto de las redes sociales

Floreddu, Cabiddu y Evaristo (2014)
destacan el impacto que tuvo la
aparicién de los medios sociales en el
contexto de reputacién corporativa
tradicional. Los autores sefialan que
antes del uso generalizado del internet,
la reputacién se formaba por una
comunicaciéon unidireccional a los
diferentes stakeholders, quienes
marginalmente interactuaban y
reaccionaban solos ante esos mensajes.
Sin embargo, el creciente uso de
medios sociales interactivos dio a los
interesados la posibilidad de
comunicarse con otros, para difundir
sus propios mensajes acerca de las
instituciones, como también, para
amenazar su reputacién. En este
sentido, Vaquero (2012) afirma que la
aparicién del concepto de reputacién
corporativa digital ha sido
consecuencia de las buenas pricticas
realizadas en Internet.
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Las plataformas sociales, al no ser
excluyentes?, estin abiertas a que los
usuarios puedan buscar informacién
relacionada a una institucién. En ese
sentido, la gestién de la reputacién
digital establece una dinamica que
obliga a la organizacién a buscar
herramientas que le permitan conocer
de cerca las percepciones que los
diversos grupos de interés obtienen de
ella. A raiz de eso resulta importante
mantener una interaccién con los
grupos de interés de la compaiifa. “Es
imprescindible la creacién de un
marco estable que potencie las
relaciones y la ejecucién de acciones
con un alto valor relacional” (Villafane,
2006, p. 56).

Como punto de partida, el didlogo se
ha establecido como una accién
necesaria para generar un vinculo de
valor entre una institucién y su
publico. Gracias al desarrollo de las
redes sociales, se ha creado un
escenario que permite incrementar la
transparencia e inmediatez en el
proceso de comunicacion. Para
Villanueva, Aced y Armelini (2007), la
conversacion se ha convertido en la
esencia de la nueva era del internet y
esto también puede ser aplicable al
ambito institucional, ya que a ese tipo
de organizaciones les interesa formar
parte de esa conversacion, por lo que
es necesario tener voz.

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

Cabe resaltar que el dialogo ha sido
pieza fundamental en el contexto de la
comunicacién institucional tradicional,
debido a que ha favorecido la
construccién de una buena relaciéon
con los stakeholders. Cabe resaltar que
Trevifio y Barranquero (2012) sefialan
que no basta s6lo con generar didlogo
a través de contenidos de valor, sino
que también se ha de prestar servicio a
los usuarios que asi lo requieran. A
través de esa actitud servicial se
construye un vinculo que tiene de base
a la confianza, lo que para Putnam
(1993) es un componente esencial
dentro de una comunidad social. El
autor afirma que cuanto mayor es el
grado de confianza dentro de una
comunidad, mayor es la probabilidad
de cooperacion. Y la cooperacion, a su
vez, refuerza la confianza.

Es importante senalar que el actual
entorno digital ha contribuido a la
construccién de canales de
comunicacion, donde los usuarios
tienen una participacién mads activa.
Castello, Del Pino y Ramos (2014)
afirman que la presencia de las
instituciones en los entornos digitales
es motivada por las ventajas que
encuentran en las plataformas sociales,
ya que posibilitan una comunicacién
institucional basada en las relaciones.
Evans, Thomey y Talan (2011) senalan

2 En concreto, Twitter permite que cualquier usuario pueda seguir una cuenta oficial, de tal manera que los
interesados en recibir las actualizaciones en las cuentas de las instituciones de su preferencia pueden estar en

contacto con ellas.
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que Twitter ha sido reconocida como
una herramienta eficiente para la
construccién de la relacién con los
usuarios.

Las redes sociales han traido consigo
cambios profundos que han afectado a
diversos Ambitos, en especial al de la
industria comunicativa, debido a su
influencia en los estilos de vida,
intereses y uso del tiempo libre por
parte de las audiencias. “La red social
ya es una institucién de control, una
plataforma de comunicacién inmediata
y viral incompatible con la censura y la
ocultacién de informacién,
incompatible también con la falta de
agilidad y creatividad” (Lépez y
Cuesta, 2012, p. 24).

Castello (2013) reflexiona sobre la
realidad actual de las principales redes
sociales y afirma que Facebook y
Twitter han alterado los patrones de
consumo y relacién con los medios,
han modificado los contenidos, su
produccién y su consumo. Ademas, se
presentan como herramientas
estratégicas para la difusion e
integracién de contenidos, por lo que
todo contenido al que se podria
denominar offline estara siempre
unido a opiniones en plataformas
sociales de manera bidireccional, es
decir que todo girara en torno a
contenidos vivos que los usuarios
manipulan y consumen a través de los
soportes y formatos de su eleccion.

La clave del auge de estas
comunidades virtuales reside en el
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feedback, es por ello que la importancia
de un contenido difundido en una red
social estara en la accién del receptor
(like, retuit, hashtag). Segun Trevifo,
Barranquero y Zusberro (2013, p.
177), “la informacién que conforma la
identidad digital de una empresa no
solo es vertida por el propio negocio,
sino que son los propios usuarios
quienes proyectan la imagen de la
compaiiia entre sus contactos”.

Dijkmans, Kerkhotf'y Beukeboom
(2014) destacan la importancia de la
relacién engagement-reputacion. Los
autores afirman que el nivel de
participacion, en la actividad de los
medios sociales de cada organizacién,
se relaciona positivamente con la
percepcién de la reputacion. A raiz de
esto es conveniente que las
instituciones distribuyan su
informacién en diversos canales de
comunicacién; y para esto es
indispensable que contemplen una red
social que sea atractiva e influyente
para el publico con quien busca
relacionarse.

En los espacios sociales se encuentran
difuminados los juicios de valor que
impulsan la reputacién online. El
beneficio obtenido resulta de la
satisfaccién del usuario al ser
considerado parte importante de la
institucién. Segun Colleman (1990) no
s6lo, ni principalmente, quien se
esfuerza y trabaja en pos de la
creacién, mantenimiento y
acumulacién de capital social se
beneficia de sus resultados, sino que
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todos aquellos que se encuentran
insertos en esa estructura social
disfrutan de sus beneficios aunque el
esfuerzo lo haya realizado otro. Por lo
tanto, una lectura exhaustiva, en
tiempo real, de las opiniones de los
agentes de interés favorecera la
extraccién de insights, que mas tarde se
utilizaran en los programas de gestién
concretos al servicio de las estrategias
de comunicacién.

Hasta este punto, la investigacién se ha
centrado netamente en el ambito
general de las organizaciones
institucionales, sin embargo habra que
dirigirse mas al sector que se pretende
estudiar. Es por ello que a continuacién
se estudiara cémo actiia la comunicacién
reputacional en las universidades.

2.2. La comunicacién reputacional en
las universidades

La universidad como centro generador
de conocimiento tiene el compromiso
estratégico de transformar su entorno
inmediato y mediato para mejorar
permanentemente la calidad de vida de
la poblacién. Para Castaneda, Ruiz,
Viloria, Castanieda y Quevedo (2007), la
universidad es una instituciéon que crea
redes sociales basadas en la confianza, la
tolerancia, el entendimiento mutuo y
los valores compartidos que ayudan al
desarrollo saludable y sostenible de una
sociedad y una economia.

Sin embargo para cumplir con su rol
social, la universidad debe adoptar un
sistema de comunicacién que no solo
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difunda informacién, sino que plantee
la construccién de una imagen positiva
entre los diferentes stakeholders, la cual
se define como comunicacién
reputacional. Rodrich (2012) considera
que el valor de la comunicacién
reputacional para las instituciones
radica en la expresion coherente de las
acciones. Por esto, en el caso de las
universidades la comunicacién
reputacional estard orientada a poner
en relieve su funcién fundamental: ser
una institucién generadora y difusora
del conocimiento, que atienda a los
problemas de la sociedad. En este
sentido, los departamentos de
comunicacién encargados de disenar la
estrategia general de comunicaciéon en
las universidades tienen que procurar
que lo que comunican sea coherente
con los valores propios de la
institucién. Dalka (2009) senala
algunas funciones del area en
discusién como son: controlar el
posicionamiento y la percepcién de la
marca de la institucién académica,
coordinar las relaciones con los
medios, y desarrollar el trato directo y
personal con los colaboradores
externos.

La presencia digital como un indicador
de calidad para las universidades ha
surgido dentro de un contexto
influenciado por las presiones
competitivas en la vida académica.
Partiendo de esta premisa, es necesario
destacar que la construcciéon de una
reputacién digital para las
universidades operara sobre unos
principios informativos coherentes
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respecto a una propuesta educativa
particular que destaque los logros
académicos como institucién. Asi, se
podra sostener una base de calidad
que fundamente los mensajes de la
institucién y les brinde credibilidad.

Las posibilidades tecnolégicas han
dotado a la universidad de una
variedad de recursos para trabajar su
credibilidad y fomentar el desarrollo
de una auténtica relacién préxima e
interactiva con sus usuarios. Ademas,
con las redes sociales, la universidad se
encuentra en condiciones de potenciar
un dialogo directo y fluido con el
publico y sus stakeholders. Como lo
senala Rodrich (2011), hoy en dia se
habla de una universidad en sintonia
con la participacién interactiva,
multicanal e integrada.

En la medida que las universidades e
instituciones educativas de nivel
superior buscan obtener un nivel
idéneo en la practica de la
comunicacién reputacional, Twitter
surge como un elemento estratégico e
innovador de gestién dentro de un
modelo de comunicacién institucional
que busca garantizar la coherencia y
transparencia de la informacién que se
pretende difundir a través de los
soportes digitales. Con todo lo
mencionado anteriormente se puede
sefalar que Twitter es una herramienta
que sirve para fomentar una correcta
comunicacion institucional digital, por
lo que las universidades necesitaran
desarrollar manuales de comunicacion
para desarrollar los beneficios mas
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provechosos de esta aplicacion.

La revision teérica de lo presentado hasta
ahora permite contextualizar el tema
objeto de estudio y muestra la relevancia
del entorno 2.0 y las redes sociales como
soportes para la comunicaciéon
institucional digital, destacando la
herramienta de Twitter como canal de
difusién de informacion y de la gestion de
la reputacién concerniente a la
institucion, con la finalidad de que se
presente como un medio estratégico
dirigido a fomentar la comunicacién de
manera practica e instantanea, ademas de
fortalecer los cimientos para la
construccién de una reputacion de
calidad clave para las universidades.

3. Objetivos

El objetivo de la presente investigacion es
proponer unos principios que sirvan de
modelo para gestionar adecuadamente
Tiwitter, como una herramienta de
comunicacién reputacional en las
universidades peruanas. Luego de la
revision tedrica, se realiza el analisis del
entorno actual de las cuentas de Twitter
de las 5 universidades peruanas con
mayor presencia y actividad en el medio,
con la finalidad de describir y valorar las
buenas practicas y proponer un conjunto
de acciones que orienten un buen uso de
Thwitter para gestionar la reputacion.

Asi, en la investigacién se propone los

siguientes objetivos:

- Describir el uso que las cinco
universidades peruanas con mayor
presencia y actividad en Twitter
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realizan de esta herramienta con

fines de comunicacién reputacional.

- Identificar las oportunidades que
ofrece Twitter para favorecer la
gestiéon de la reputacién de la
universidad como institucién
académica.

- Proponer unos principios para el
uso de Twitter como una
herramienta de gestién para la
comunicacién reputacional.

4. Metodologia

La seleccién de la muestra pasé una
doble condicién. Primero, se identific
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alas 10 universidades peruanas mas
destacas seguin el QS University Rankings:
Latin América® que se desprende del QS
World University Ranking®. E1 QS World
University Ranking es la clasificacién
anual de las 700 universidades mas
destacadas del mundo, siendo
posiblemente el ranking mas
reconocido y respetado en su categoria.
De las 10 universidades inicialmente
seleccionadas se extrajeron sus cuentas
oficiales en la red social Twitter, ademas
de la informacién relevante de los
perfiles oficiales de cada universidad.
Las 10 universidades seleccionadas
inicialmente se detallan en la Tabla 1.

Tabla 1. QS University Ranking 2014: Latin América (Filtro Pert)

N2 en QS Ranking Universidad Régimen
1 Pontificia Universidad Catdlica del Peru Privado
2 Universidad Nacional Mayor de San Marcos Estatal
3 Universidad Peruana Cayetano Heredia Privado
4 Universidad Nacional Agraria la Molina Estatal
5 Universidad de Lima Privado
6 Universidad San Martin de Porres Privado
7 Universidad Nacional de Ingenieria Estatal
8 Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco Estatal
9 Universidad de Piura Privado
10 Universidad Nacional de Trujillo Estatal

Fuente: QS Top Universities

3 El QS University Rankings Latin América surgi6 en el afio 2011 como complemento del QS World University
Rankingsy con la intencién de brindar una evaluacién adaptada al contexto regional. El ranking se genera a partir
de siete indicadores, incluyendo las mediciones de reputacion institucional, la productividad cientifica (articulos por
facultad) y el impacto de la investigacion (menciones por articulo) son también indicadores centrales del ranking.

4 EI QS Top Universities es |a firma autora del estudio QS World University Rankings, asi como de otras
investigaciones innovadoras, eventos, publicaciones y soluciones para universidades que le permite proveer
nuevas formas de aproximacion entre las instituciones a los mejores y mas brillantes estudiantes del mundo.
Los ranking se basan en cuatro pilares claves: investigacion, ensefianza, empleabilidad e internacionalizacion.
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Luego, en segundo lugar, se evalué la
presencia y la actividad de las
universidades en Twitter para
seleccionar a las cinco mas
representativas en esta red social. La
presencia se evalué comparando el
nimero de seguidores con el de
alumnos en cada institucién, para esto
se gener6 un indice que representaba la
proporcién entre seguidores y alumnos.
Las cinco universidades finalmente
seleccionadas tuvieron el indice mas
alto, lo que indica que tienen mayor
nimero de seguidores por cada alumno
de la universidad. Pero ademas de la
presencia se tuvo en cuenta la actividad
en la red social Twitter; esta se confirma
en la constante actualizacién de los
contenidos que publican, porque todas

las universidades que conforman la
muestra final tienen todos los dias mas
de dos actualizaciones en sus cuentas
oficiales.

Este segundo criterio de seleccion
(presencia y actividad) era relevante
para que los resultados sirvieran para
los objetivos del estudio, ya que no solo
interesa describir el estado de la
cuestion en el Perd, sino que también
se pretende delinear unas practicas
ejemplares que sirvan como sustento
para formular los principios en el uso
de Twitter por parte de las
universidades. En la Tabla 2 se detalla
las 5 universidades que finalmente
fueron seleccionadas como parte de la
muestra para el estudio.

Tabla 2. Universidades con mayor cantidad de seguidores a nivel nacional

Universidad al:::l:‘eos Cuenta oficial 1N|°:esbe- gzl:)i:’é
Pontificia Universidad Catdlica del Peru 24242 @PUCP 171599
Universidad Nacional Mayor de San Marcos 30979 @UNMSM 21026
Universidad de Lima 18527 @Udelima 12828
Universidad de Piura 4140 @UDEP 12378
Universidad Peruana Cayetano Heredia 3511 @CayetanoHeredia 4217

Fuente: Twitter

En este sentido, cabe destacar que el
criterio para seleccionar la muestra ha
sido el desenvolvimiento que tienen las
universidades en la red social Twitter,
ademas del reconocimiento, prestigio
y calidad educativa que tienen estas
instituciones a nivel nacional. Esta
seleccion se realizé con la finalidad de
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mostrar una visién panoramica del
nivel de uso y buenas practicas de la
herramienta Twitter por parte de las
universidades peruanas mas
representativas en este medio.

Para alcanzar los objetivos planteados
en el apartado anterior, se ha realizado
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un andlisis métrico de cada una de las
cuentas estudiadas. Se utilizaron dos
herramientas de analitica web:
Tweetreach y Twitonomy. Se recogieron el
nimero seguidores y su evolucion, el
numero de tuits (publicaciones propias
de la red social), las respuestas y el uso
del hashtag o etiqueta. La investigacién
se ha elaborado en los meses de
noviembre, diciembre 2014 y enero
2015. Se seleccioné este periodo para el
analisis empirico de las cuentas porque
se considera que esos son los meses en
que su publico objetivo delibera mas en
la elecciéon adecuada para seguir una
carrera universitaria, y por lo tanto
habra mayor actividad por parte de las
universidades en sus cuentas oficiales.

5. Presentacion y analisis de los
resultados: Twitter como herramienta
para la comunicacién reputacional en
las universidades peruanas

En el entorno actual de la educacion
superior, es posible destacar que las
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universidades con mas éxito defienden
sus posiciones de primacia en el mercado
educativo mediante la utilizacién de todos
los canales de comunicacién que tienen a
su disposicién, tratando de conseguir
eficacia en los mensajes, aprovechando
los efectos de la globalizacién, y creando
congruencias entre productos y servicios
educativos a través de la comunicacién de
la marca educativa por diferentes vias.

Twitter, en concreto, es un canal de
comunicacién que ha sido implementado
por las universidades peruanas. Segin
Bernhardt, Alber y Gold (2014), Twitter
es una de las plataformas sociales con
mayor valor para el desarrollo
profesional. La tendencia que se aprecia
en la muestra seleccionada es que los
seguidores o followers han venido
creciendo progresivamente. En el
periodo analizado, el crecimiento de
personas que se vinculan como
seguidores a las cuentas oficiales de las
universidades estudiadas se refleja en la
Tabla 3 y la Tabla 4.

Tabla 3. Proceso de evolucion de seguidores en Twitter

Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores | Promedio
Universidad al 1 Nov. al 1 Dic. al 1 Ene. al 1 Feb. |crecimiento
2014 2014 2015 2015 mensual
Pontificia Universidad | 4 70 167475 169232 171599 | 1469.75
Catdlica del Peru
Universidad Nacional 19472 20558 21026 21026 388.5
Mayor de San Marcos
Universidad Peruana
. 4042 4103 4152 4217 43.75
Cayetano Heredia
Universidad de Lima 12052 12425 12828 12828 194
Universidad de Piura 11778 12018 12239 12378 150

Fuente: Twittercounter
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Tabla 4. Crecimiento en Twitter (Noviembre — Enero) en seguidores y porcentaje

. . Seguidores | Seguidores | _. .| Crecimiento
Universidad al 1 Nov. al 1 Feb. Diferencia %

Ponfmcna Universidad Catdlica del 165720 171599 5879 3.43%
Peru

Universidad Nacional Mayor de San 19472 21026 1554 739%
Marcos

Unlver.5|dad Peruana Cayetano 4042 4217 175 4.15%
Heredia

Universidad de Lima 12052 12828 776 6.05%
Universidad de Piura 11778 12378 600 4.85%

Fuente: Elaboracion propia

Este crecimiento en el nimero de
seguidores de las cuentas de Twitter
de las universidades estudiadas es un
indicador de lo importante que
puede ser esta red social en la gestién
de la comunicacién reputacional por
parte de las universidades, ya que
quienes siguen su actividad en estas
redes no son Gnicamente sus
alumnos, sino también egresados y
futuros postulantes que quieren
acercarse a la institucién. Asimismo,
se puede sostener que entre los
seguidores se encuentran académicos
interesados en la actividad de la
universidad.

Con todo, la marcada diferencia que
existe entre los seguidores
incorporados a las universidades en
el periodo de analisis no debe llevar a
interpretar que la calidad en la
gestion de la herramienta es igual de
desproporcional, porque si se
considera la dimensién de la
institucién y sus publicos (como
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referente se ha tomado a los
alumnos) se vera que el crecimiento
es similar. Ya en la Tabla 4 se aprecia
que el crecimiento en el periodo de
estudio oscila entre el 3.43% y el

7.39%.

Los datos aportados en el presente
estudio empfirico acerca de la
evolucién de los seguidores, son un
indicador de que las universidades
peruanas, pertenecientes a la muestra,
realizan un manejo adecuado de
Twitter. En consecuencia, estan
ayudando a establecer un modelo de
gestién y unos rasgos definitorios que
contribuyen al aumento de
seguidores. Segun lo visto en las
diferentes cuentas oficiales de cada
universidad estudiada, se puede llegar
a proponer una serie de caracteristicas
en el uso Twitter que sirvan como
précticas modelo, y que permitan
valorar los aportes de este medio
como una herramienta para la
comunicacién reputacional.
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5. Los contenidos integradores y
reputacionales

Twitter es utilizado por las
universidades peruanas para
compartir y comunicar noticias e
informacion de diverso indole,
también es empleado para difundir
campanas promocionales vinculadas a
la capacidad de consolidacién
territorial de algunas universidades,
publicitar su oferta formativa,
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competitividad, captacién de
estudiantes, o para divulgar su
programacién cultural y temas
relacionados con los servicios que
ofrecen (Guzman, Del Moral, Ladrén y
Gil, 2013). En la Figura 1 se
ejemplifica la reflexién anterior y se
muestra como una de las universidades
de la muestra plantea un anuncio
promocional destacando una ventaja
académica diferenciadora sobre el
resto de sus competidores cercanos.

Figura 1: Tuit de promocién por parte de la institucién

UNMSM @UNMSH_ - 25 de

mejores universidades del

15 8

tiene mas carreras acreditadas, seglin Ranking 2014 de las
., de Ameérica Economia

Fuente: Twitter

Segiin Van Norel, Kommers, Van
Hoof'y Verhoeven (2014), los tuuts
pueden tener una influencia sustancial
en la percepcién de las personas hacia
la institucién, por lo tanto los
especialistas en comunicacién
reputacional en las universidades
deberan mantener una actitud
preocupada por las necesidades de su
publico. Estos profesionales deben
comprender el mecanismo relacional
que por naturaleza emplea esta red
social, y asi entender que el eje
principal de Twitter es la conversacién
y no el perfil. Por tal motivo, sera de
suma importancia cuidar la relacién

con los usuarios que forman parte de
la comunidad universitaria, en este
caso, en las plataformas digitales; y
mantener el contacto constante, casi en
tiempo real con ellos.

Escuchando a los usuarios, en especial
a aquellos que demuestran un mayor
interés por la universidad y que estan
dispuestos a escucharla via Twitter, es
posible identificar multiples
oportunidades para mejorar la
relacién e incrementar el grado de
vinculacién y lealtad de los seguidores.
Segun Castello (2013), atender a lo
que se difunde en las redes sociales es
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una oportunidad de mejorar,
incentivando a los usuarios satisfechos
a que también publiquen sus
comentarios, lo que ayudara a liderar
la conversacién sobre la institucién. En
la Figura 2, la instituciéon dispone de

consejos utiles para la actividad
universitaria y deja en manifiesto un
cierto interés sobre sus seguidores, de
esta manera genera una motivacién
que fortalece la vinculacién emocional
Universidad — Seguidor.

Figura 2: Tuit de muestra sobre la relacién Institucién-Usuario

Universidad de Lima

A\

al pie para guiarte

2

L

udelima - 25 de nov
No olvides resaltar las ideas principales y realizar anotaciones

Fuente: Twitter

Evans, Thomey y Talan (2011)
consideran que la naturaleza de la
comunicacién en Tiwitter proporciona a
los profesionales de la comunicacién la
capacidad de crear una conversacién y
una relacién con su publico en tiempo
real. Los contenidos en Twitter reflejan
la personalidad de la universidad, o de
lo que quiere proyectar; por tal motivo
se busca producir y difundir contenidos
que generen en el pablico una actitud

de preferencia hacia la cuenta oficial.
Castello, Del Pino y Soler (2014)
afirman que la difusién de contenidos
en Twitter, tanto propios como de otros,
favorece el crecimiento en ntiimero de
seguidores, puesto que esta regularidad
en la publicacién fomentara el interés,
la interaccién y la participaciéon de los
usuarios. En la Tabla 5 se puede
apreciar la actividad constante en las
cuentas de Twitter de la muestra.

Tabla 5: Datos respecto a Tuits publicados

Universidad Total de Tuits | Cantidad de | Dia con mayor Hora con mayor
publicados | Tuits al dia actividad actividad

Pontificia Universidad o . o
Catdlica del Pert 3187 5 Jueves (26.7%) | 05:00 p.m. (13.5%)
Universidad Nacional o . o
Mayor de San Marcos 3172 3 Martes (18.8%) | 11:00 a.m. (10.1%)
Universidad Peruana 2780 2 Martes (21.3%) | 12: 00 p.m. (12.8%)
Cayetano Heredia e -0 pm. {1287
Universidad de Lima 3200 7 Jueves (24.3%) 10: 00 a.m. (11%)
Universidad de Piura 3170 3 Miércoles (20.6%) | 08: 00 p.m. (12.1%)

Fuente: Twitonomy
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Asimismo, Reina, Fernandez y Noguer
(2012) sostienen que el nimero de
seguidores de las cuentas de Twitter de
las universidades evidencian el interés
que los usuarios presentan hacia los
temas y mensajes que la institucién
lanza a través de su canal. Las
universidades mas reconocidas a nivel
mundial segin los rankings (QS World
University Ranking, Webometrics, América
Economia, Shangairankings, entre
otros) se presentan en Twitter con una
cantidad relevante de seguidores,
quienes demuestran su interés en estas
instituciones siguiendo sus
publicaciones en las redes sociales.

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

Cabe mencionar que las acciones que
motivan a los usuarios de Twitter a dar
follow tienden a relacionarse con el
reconocimiento e importancia que
tienen las instituciones (Figura 3). El
prestigio y reputaciéon de cada
institucién son elementos que hacen a
las universidades atractivas para ser
seguidas por sus stakeholders. Pardo
(2005) resalta la importancia de estos
dos elementos y destaca que ambos
deben protegerse y generarse desde
todas las herramientas posibles, siendo
la comunicacién reputacional uno de
sus pilares por ser el rostro de cada
institucién.

Figura 3. Tuit que promociona reconocimiento e importancia

PUCP @pucp 5 dcnov.

robodtica social pu

RETWEET FAVORITOS

10:36 - 5 de nov. de 2014 - Detalles

Responder a

Equipo de la PUCF obtiene segundo

lugar en certamen intemacional de

ﬁ Paloma Gutiérrez @ FalomatinaRoja - 5 de nov.

sucp, lo maximo siemprell

Fuente: Twitter

Sin embargo, el incremento de
interaccién y participacién por parte
de los usuarios puede contener efectos
adversos. Desde esa perspectiva, los
profesionales deben tener en cuenta el

tiempo de reaccién ante (uils negativos,
puesto que pueden afectar
directamente a agentes de interés. En
definitiva, la estrategia de medios
sociales debe ir acompaiada de un
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programa de seguimiento que
garantice el rendimiento de las
acciones que se han puesto en practica.
Mediante este control se describiran
unas pautas que se utilizardn para
garantizar el éxito de la gestién, como
también de un plan de actuacién en
caso de crisis de reputacién digital.

5.2. La influencia del hashtag

El recurso que tiene Twitter para formar
y fortalecer comunidades digitales,

propias de una universidad, es el uso de
hashtag o etiquetas. Traver y Corbasi
(2011) concluyen que mediante el
hashtag los usuarios interactdian con
otros usuarios de los que no tenian
conocimiento, pero manifestando su
propia presencia y participando de
modo activo para sentirse como parte de
algo, no solo de lo fisico sino, también,
de una comunidad virtual. En la Tabla 6
se puede apreciar el hashiag que mas
utiliz6 cada una de las universidades de
la muestra en el periodo analizado.

Tabla 6. Hashtag mas utilizados

Universidad Hashtag mas usado
Pontificia Universidad Catdlica del Peru #Tvpucp
Universidad Nacional Mayor de San Marcos #Unmsm
Universidad Peruana Cayetano Heredia #Herediano
Universidad de Lima #Uleventos

Universidad de Piura

#OlimpiadasUdep

Fuente: Twitonomy

Es indiscutible que el hashiag puede
convertirse en un plus que
complemente el alcance de Twitter como
canal de comunicacién reputacional. Su
uso se ha vuelto bastante comun en las
instituciones, en el caso de las
universidades se ha manejado para la
cobertura de eventos, charlas y otras
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actividades de indole educacional e
informativo. Pujante (2013) afirma que
el hashtag se ha convertido en una
herramienta fundamental para la
construccién de la realidad a través de
las redes sociales, porque permite
configurar conceptualmente la
percepcion de la realidad.
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Figura 4. Uso de hashtag para eventos de promociéon
@ - Universidad de Lima @udelima - 20 de 2ne.

" Inférmate sobre las 11 carreras gue tenemos en la Ulima, conversando
con nuestros docentes en el #ULOPEN Febrero: goo.gl/rSKStg

1

Fuente: Twitter

El hashtag tiende a organizar la
participacién de un grupo humano
acerca de un tema en el campo de
accion de la universidad, pero en su
entorno digital. Segiin Traver y Cobarsi
(2011) el uso del hashtag en Twitter
cumple dos funciones: identificar que el
mensaje se refiere a un tema especifico
y permitir que los usuarios obtengan
todos los mensajes referentes a una
etiqueta. Muchas instituciones lo
utilizan para impulsar su influencia.
Pujante (2013) advierte que también

pueden servir como invitacién para
compartir espacios. Es por ellos que
algunas universidades impulsan su
imagen a través de espacios
relacionados o hacen alusiéon a su
nombre. En la Figura 5 la Universidad
de Piura hace alusion a la reflexion
anterior y muestra un {ui relacionado a
la etiqueta #CampusVerde con la que
se asocia. De alguna manera esa
etiqueta se convierte en registro que
enumera diversos mensajes que hagan
alguna mencién a dicha universidad.

Figura 5. Hashtag que identifica una institucién

Vista del -~ Cal

Universidad de Piura @UDEP - 4 de nov.

IDEF desde el edificio 80 by omoisesvillagra:

o

Fuente: Twitter

Esta claro que el hashtag permite filtrar
contenidos que sean relevantes para
cada institucién, entre los cuales un
simple comentario que contenga una
etiqueta digital que mencione el
nombre o algo relacionado con la
institucién educativa puede convertirse
en beneficio que se reflejara, a largo

plazo, en la sostenibilidad de la
reputacion digital de dicha institucién.

5.3. Una via particular para compartir
el conocimiento

La comunicacién en las universidades
se ha convertido en la mejor estrategia
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para la transmisién del saber. Uno de
los rasgos que fundamentan la
existencia de las universidades es la
difusién del conocimiento; es en este
contexto que Twitter surge como una
herramienta ejemplar para compartir
las investigaciones realizadas por estas

instituciones como se aprecia en la
Figura 6. De acuerdo a esa funcién, la
institucién construye una acreditacién
para su reputacién, cuando los
usuarios relacionan ese tipo de
contenidos con la calidad
universitaria.

Figura 6: Transmisién del saber

UNMSM @UNMSM_ - 25 de nov.

goo.gIVI1VFED

3

v

La #investigacién como esencia de la “universidad. #UNMSM

Fuente: Twitter

Cabe resaltar que cuando se menciona
“compartir conocimiento” no se esta
limitando a una mera transmisién de
informacién educativa y cultural, sino
que se hace referencia también a la
difusién de las investigaciones a un
nivel cientifico y divulgativo que
permita la cercania con la comunidad.
Ademds, la interaccién en tiempo real
que permite Twitter lo convierte en
una herramienta atractiva para la

difusién del conocimiento. Solberg,
Ronne y Jensen (2008) afirman que
cuando se busca informacién o
conocimiento, también se busca la
interaccién, por lo que la plataforma
de microblog sera qtil para este tipo de
propésito. Un ejemplo puede ser la
difusién directa de los articulos
elaborados por los profesores de la
institucién, como se aprecia en la
Figura 7.

Figura 7. Difusién de investigaciones

[compartimos el articulo de la F'mf Llllana Mufioz, actual directora de

m Ll P C.H. (i CayatanoHaradia - 26 da ana
Gestion pedagogica de la UPGH: bt v/

10:28 - 26 de ene. de 2015 - Delalles

Responder a

Fuente: Twitter
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Del mismo modo, las otras
universidades de la muestra presentan
en su cuenta oficial de Twitter
publicaciones sobre investigaciones de
sus profesores y académicos. Es
preciso senalar que la investigacion es
parte de la esencia de la universidad
como institucion educativa, al mismo
tiempo que su difusién contribuye a la
sociabilizacién del conocimiento
cientifico, dejando de lado las barreras
geograficas.

Las investigaciones y toda la
actividad académica se canaliza

Twitter como herramienta de la comunicacion reputacional en las universidades peruanas (26-47)

mediante el uso del hashtag.
Castello (2013) indica que permite
clasificar y categorizar la temdtica
de los mensajes. Por ello se podria
afirmar que Twitter puede adoptar
la forma de una bitiacora de
conocimiento, donde estaran
almacenados una cantidad de tuits
acerca de diversos temas o
investigaciones que han sido
compartidas manera digital. Asf se
aprecia en la Figura 8 donde se
difunde contenido de una
investigacion y se utiliza a la vez
varios hashtags.

Figura 8. Publicacién de investigaciones

=teordlogo de la #1
nortefio: bit. 8Drgf

RETWEETS

L 5]

16:57 - 20 de ene. de 2015 - Detalles

Universidad de Piura @UDEP - 20 de ene.
eteord explica los efectos del - cambio

-limatico en el

Fuente: Twitter

Se puede afirmar que el uso de Twitter
como una plataforma para difundir las
investigaciones ayudara a solventar el
prestigio de la institucién universitaria,
en cuanto, sera reconocida como una
entidad orientada a la generacién y
difusién del saber y podrd consolidarse
como la institucién encargada de
procurar el avance de la ciencia. Esto,
a su vez, redundard en la reputacion
de la universidad, que podra
posicionar su calidad como centro de
investigacion.

6. Conclusiones

La red social Twitter se presenta como
un canal de informacién util, de rapido
crecimiento, facil de utilizar y de gran
cobertura. Es un canal que ofrece
multiples oportunidades para fomentar
el prestigio de cada institucién que
pretenda utilizarla en su estrategia de
comunicacién reputacional digital. Su
uso debera ser promovido activamente
entre los miembros pertenecientes a
cada institucion.
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Las acciones en Twitter, para el ambito
de las universidades, seran definidas a
partir del conocimiento de los diferentes
publicos y stakeholders presentes en la red
social. Las universidades peruanas
deberan desarrollar e implementar
politicas en cuanto al uso de Twitter
como herramienta de comunicacién
reputacional.

La naturaleza de la comunicacién en
Twitter proporcionard a los
profesionales de la comunicacién la
capacidad de fomentar el didlogo y la
relacién directa con su publico en
tiempo real. Por lo mismo, tiene la
funcién de contextualizar temas de
interés que sirvan para preparar
contenidos integradores y
reputacionales que promuevan
percepciones favorables para las
instituciones educativas.

El uso del hashtag facilitara la
proliferacién de contenidos
reputacionales que identifican a la
institucién e incentivan la formaciéon
de comunidades digitales entre
usuarios, quienes se relacionan
mediante la discusién de un tema en
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RESUMEN: El presente articulo constituye una revision de los estudios realizados en México,
referentes al uso que le dan los jévenes universitarios a las redes sociales digitales. El interés
central fue dibujar un escenario que permitiera conocer el cémo se han desarrollado los estudios
sobre el tema, con el propdsito de identificar resultados alcanzados, hasta el momento, asi como
mostrar diversas perspectivas metodoldgicas, aportes relevantes y principales tematicas que se
han abordado en los Ultimos afios. A través de este trabajo se pueden observar diversas lineas de
investigacién para futuras investigaciones que nos permitan conocer de manera mas clara al joven
estudiante contemporaneo que transita por la universidad.

Palabras clave: Redes sociales digitales, j6venes universitarios, Tecnologias de Informacion y
Comunicacioén (TIC).

ABSTRACT: The present article constitutes a review of studies about the use that undergraduate
students give to social network in Mexico. The objective is to draw an overview that allows us to
know how these studies are developed. Our purpose is to identify the results reached at the moment
as well as to point out different approaches, relevant contributions and themes tackled during the
last years. Through this paper we can observe different lines of investigation for future research that
allow us to know better undergraduate students.

Key words: Social Networks, Undergraduate Students, Information and Communication
Technologies.
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1. J6venes universitarios y uso de las
redes sociales: un binomio poco
explorado

A raiz del impacto y avance tecnoldgico
acelerado en la sociedad,
constantemente escuchamos hablar
sobre la emergencia de que las
universidades se adapten a las
necesidades de la sociedad actual,
haciendo hincapié en que las
instituciones de educacién superior
deben flexibilizarse y desarrollar vias
de integracién de las Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (TIC) en
los procesos de formacién. Se
reflexiona sobre la necesidad de
incrementar las capacidades y
competencias tecnolégicas en los
estudiantes, de prepararlos para su
incorporacién a la sociedad de la
informacién y el conocimiento, entre
otros discursos. De igual forma se
puntualiza la necesidad de que los
profesores incorporen en sus
actividades académicas el uso de las
TIC, lo que ha generado una exigencia
de capacitacién y actualizacién
constante en la planta docente.

En este mismo sentido, cada vez mas
surgen modelos, estrategias y
metodologias para promover la
incorporacién de las TIC en los
procesos de enseflanza-aprendizaje,
convirtiéndose en recetas, dificilmente
aterrizadas a la realidad tecnoldgica de
los sujetos. A su vez, crece de manera
sorprendente el bombardeo de
conceptos, tales como: cibereducacion,
E-learning, B-learning, aulas virtuales,

conocimiento en red, educacion
virtual, educacion on-line,
teleformacion, entornos virtuales de
aprendizaje, virtualizacion,
competencias digitales,
TecnoEducacién, por mencionar
algunos, los cuales, tienen un escaso
soporte teérico-metodolégico.

Siguiendo con el boom tecnoldgico,
como sabemos, computadoras, redes y
otros recursos electrénicos no sélo
estan presentes en las aulas y los
laboratorios universitarios, sino que
forman parte de las metas de
equipamiento y acceso de las
comunidades académicas, invirtiendo
una cantidad importante de recursos
digitales; sin embargo, existe
desconocimiento del uso y
aprovechamiento real de las TIC que
se ofrecen en las instituciones, por
parte de los sujetos universitarios, lo
cual podria causar poco o casi nulo
impacto educativo, incluso hasta un
desvio de fondos innecesarios.

En este contexto, y mientras la
tecnologia avanza de manera
vertiginosa, nuevos jévenes entran a la
universidad, sabiendo utilizar diversos
aparatos tecnolégicos, con distintas
légicas de pensamiento, con diferentes
formas de aprender y de hacer sus
trabajos escolares, con nuevas formas
de comunicacién y organizacién
social, con otras formas de captar la
realidad (Brunner, 2003). Muchos de
ellos forman parte de una generacién
que ha crecido inmersa en las nuevas
tecnologias, convirtiéndose Internet, y
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otros recursos tecnolégicos, en parte
integral de sus vidas y en su realidad
tecnolégica. Esta generacion, que ha
recibido diversos nombres (net, @,
nativos digitales, entre otros), ejecuta
multiples tareas de manera natural y
tiene habitos en el uso de los medios
muy distintos a los que tenian sus
padres a su edad; ademas de chatear,
jugar, escuchar musica, comunicarse,
etcétera, las emplean para obtener
informacién y como apoyo para
realizar sus actividades escolares
(Feixa, 2014).

Aparentemente los jévenes
experimentan placer por vivir en una
cotidianeidad altamente digitalizada,
donde diversos aparatos salen y entran
de sus actividades constantemente
(computadoras, Internet, laptops,
videojuegos, smartphones, etcétera),
incluso en la actualidad las redes
sociales digitales se han convertido en
recursos fundamentales de expresién e
interaccién social entre los jévenes; ya
que a través de ellas pueden realizar
actividades ladicas y de
entretenimiento, asi como llevar a cabo
practicas de socializacion, o el estar en
contacto con personas cercanas a su
vida cotidiana, recuperar la
comunicacién con familiares y amigos,
asi como establecer nuevas amistades e
incluso encontrar pareja. En materia
de informacién, se han convertido en
la primera fuente de contenidos,
incluso los jovenes consideran mas
relevante contar con acceso a la red
para estar conectado que contar con
un aparato televisor que les de acceso a
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informativos convencionales, lo que se
denomina actualmente comunicacién
posmasiva (Echeverria, 2012).

Asimismo, son espacios alternativos de
expresion y discusion sobre temas de
interés, para realizar actividades
académicas compartiendo informaciéon
a través de foros de discusion, listas o
comunicaciones maestro-alumno, son
también lugares de encuentro para
buscar empleo o simplemente para
“estar”, entre otros novedosos usos
que se consideran relevantes para la
reflexiéon. En los corredores
universitarios es posible que se
escuchen frases como: “pdsame tu face,
o tu whats” o “mandame un fweet o
sigueme (witter”; sin embargo, se
desconocen los distintos motivos por
los que realizan este intercambio de
recursos.

En los paises latinoamericanos, el uso
de las redes sociales digitales en la
cotidianeidad del individuo es algo
que hoy en dia ocurre con mayor
frecuencia, promovido por el
impresionante crecimiento de la
digitalizacién electrénica que acerca a
un costo menor a las TIC con los
jovenes usuarios (Brunner, 2003).
Segun Cardoso (2014), los ciudadanos
no sé6lo nos hemos convertido en
usuarios de medios sociales, sino que
construimos una cultura de redes
sociales, donde éstas son
trascendentales en procesos de
reproduccidn social, sostenibilidad y
cambio de cualquier sociedad. A esta
cultura de redes sociales otros autores
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la han llamado cultura digital (Lévy,
2007), o la cultura de internet
(Castells, 2001).

Como se sabe, los jévenes
universitarios en América Latina han
tenido una relacién importante con las
redes sociales, tal como se identificé en
movimientos sociales en Chile, México
y Brasil, donde los estudiantes de nivel
superior recurrieron a estas
herramientas para interactuar con sus
pares y asi exponer una ideologia que
se originaba en el espacio universitario
y se comunicaba en un nuevo canal:
redes sociales.

Particularmente en México, el
movimiento #YoSoy132, surgié por la
organizacién y movilizacién de
estudiantes de la Universidad
Iberoamericana (institucién privada), a
través de diferentes redes sociales
digitales: facebook, whatsapp, youtube,
twitter, entre las mas destacadas; con
base en estas redes lograron consolidar
un movimiento social que agrupé a
universitarios no sélo de esta
institucién, sino de otras universidades
publicas y privadas, tanto en la Ciudad
de México, como del resto del pais en
un hecho que no se vivia desde el
movimiento estudiantil de 1968 en
este pais. De acuerdo con Muioz:

Como muchos jévenes en
distintas partes del mundo, los
mexicanos han hecho de las
redes sociales una herramienta
eficaz de contrainformacion,
convocatoria y movilizaciéon. Si

hasta hace unas 10 semanas esas
redes sociales eran un vehiculo
para ensalzar la vanidad personal
y la fama efimera de los cinco
minutos de notoriedad, a partir
de ahora se han transformado en
un vehiculo de comunicacién
alternativo (2011, p.8).

En este sentido, se considera
emergente reflexionar e indagar
acerca de los usos y practicas sociales
que desarrollan los estudiantes con
estas herramientas digitales, mas alla
de las aulas, es decir, tomando en
cuenta que son jévenes que pertenecen
a un espacio mas grande que el
representado por la institucion
educativa (Dubet, 2005; Guzmin,
2013; Pina, 1999) con el propésito de
conocer y comprender de manera mas
clara al joven universitario
contempordneo. Por ello, el interés de
dibujar, en un primer momento, un
escenario que permita conocer y
comprender el como se han
desarrollado los estudios sobre el tema.
El presente articulo se divide en dos
partes: en el primero, para fines de
contextualizacion, se da cuenta del
desarrollo del tema sobre jévenes
universitarios con relacién al uso de las
redes sociales digitales, en un contexto
especifico, y en un segundo momento
se presenta una recopilacién de
estudios, hasta el momento escasos y
dispersos, en torno al tema, con el
propésito de mostrar las diversas
perspectivas metodoldgicas, aportes
relevantes y principales temadticas que
se han abordado en los dltimos afnos.
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Tabla 1. Redes Sociales y ntimero de usuarios en el mundo en 2013

Tipo de red Red Nur?sr:orr?iﬁol:]s(;?rios
Facebook 1.150

Generales Twitter 500

Google + 345

Youtube 800

Videos y fotografias Instagram 150
Flickr 75

Linkedin 200

Negocios y empleos Xing 110
Viadeo 50

Whatsapp 350

Skype 280

Badoo 165

Citas Match 93
Zoosk 50

Blogger/blogspot 420

Blogs Tencent weibo 350
Wordpress 170

Myspace 70

Radio y Musica Last.fm 43
Soundcloud 20

Fuente: Adaptado de infografia presentada “La galaxia de las redes” de la Revista Vanguardia (2014),
Numero 50, p, 14-15.

2. Uso de redes sociales digitales en de acuerdo con datos presentados en el
México 11T Congreso Iberoamericano de Redes
Sociales (Vanguardia, 2014), el porcentaje
El fenémeno de las redes sociales ha de millones de usuarios a nivel mundial
crecido de manera exponencial no sélo que tienen una cuenta en algtn tipo de

en México, sino en el mundo en general,  red social es sumamente significativo?®

2 Lainformacion se tiene a partir del esquema del mapa elaborado por iRedes. Aparecen los sitios mas
significativos a partir de los 10 millones de usuarios activos (Tuenti fue la Unica excepcién). Las fuentes utilizadas
fueron iRedes, Alexa Global Trafiic Rank, Socialbakers, Vincosblog, Internet World Stas, Facebook, Wikipedia.
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(Véase Tabla 1). En el caso particular de
México, uno de los dos sectores que mas
uso da a las TIC son los jévenes,
particularmente los de 19 a 24 afos de
edad, es decir, j6venes universitarios
como la poblacién activa en las practicas
de la sociedad red (INEGI, 2013;
AMIPCI, 2014). De acuerdo al estudio
Hadbitos de usuarios de internet en México,
existian hasta 2013, 51.2 millones de
usuarios de internet, de los cuales el 45%
son jovenes. En este estudio se da cuenta
que los dispositivos a través de los cuales
se conectan los jévenes en México tienen
la caracteristica de ser portatiles,
destacando que 5 de cada 10 internautas
navega en la red a través de sus
smartphones. Asimismo, se hace hincapié
que 9 de cada 10 internautas accede a
alguna red social, actividad que junto al
uso de correo electrénico, esta
desplazando a la busqueda de
informacién como la actividad principal
en Internet en nuestro pais (AMIPCI,
2014),

En la investigacién Consumo de Medios
Dugitales en México se indica que 70% de
los usuarios en México estan
registrados al menos en una red social,
siendo los jévenes entre 19 y 25 afios
quienes mds se comunican a través de
estos recursos (IAB, 2013). De igual
forma, en el estudio realizado Redes
Soctales en México y Latinoamérica, se
indica que 6 de cada 10 internautas se
conecta diariamente a una red social,
las emplea para comunicarse con
amigos y familiares, dar seguimiento y
opinar sobre cultura, deportes y
entretenimiento; asi como enterarse de

las dltimas noticias, principalmente a
través de facebook (39%) y youtube
(28%). Ademas, se precisa que 64% de
las mujeres las usan, frente a un 59%
de hombres (AMIPCI, 2011).

En este contexto, surgen las siguientes
interrogantes: {Para qué utilizan las
redes sociales digitales los jévenes
universitarios? {Qué temas les
interesa? <Qué tipo de herramientas
tecnolégicas utilizan? ¢Son importantes
para realizar actividades escolares?,
entre otras. Si bien, en el caso de
México, se han realizado estudios que
muestran que actualmente es comdn
que los estudiantes ingresen a las
universidades con algin aparato
tecnolégico: celular, computadora
portatil, tableta, entre otros (Crovi,
Garay, Lopez y Portillo, 2013); existen
escasas investigaciones referentes al
uso que le dan a las redes sociales
digitales, por lo que se considera
relevante recuperar las voz de los
estudiantes con el propésito de
conocer sus puntos de vista,
experiencias y practicas en relacién al
uso que le dan en su vida cotidiana, asi
como, identificar, sistematizar y
analizar los estudios realizados hasta el
momento.

Para ello, se considera fundamental
conocer las diversas perspectivas
metodolégicas, aportes relevantes y
principales tematicas que se han
abordado en los ultimos anos, es decir,
realizar una recopilacién de estudios,
hasta el momento dispersos, en torno
al tema. Por ende, el primer paso fue
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dibujar un escenario que permitiera
identificar como se han desarrollado
los estudios sobre el tema.

Para acotar y guiar la sistematizacién
de informacién se determiné
establecer un periodo para el estado
del arte, seleccionando a la década de
2004-2014, como el espacio temporal
idéneo, ya que ademas del surgimiento
de las redes mas populares (facebook,
2004; youtube, 2005; twitter, 2006),
también fue el momento donde se
vivi6 el desarrollo tecnolégico que
permitié el acceso a través de
dispositivos portatiles como
smartphones, tablets, laptops entre otros.

De igual forma, se consider¢ realizar,
en un primer momento, una revisién
exclusiva de documentos digitales;
para ello se utiliz6 como fuentes a los
servicios bibliotecarios digitales de
Instituciones de Educacién Superior
(IES), de reconocimiento educativo en
el pais, tales como: Servicios
Bibliotecarios Digitales de la
Universidad Nacional Auténoma de
México (UNAM), la Universidad
Auténoma de México (UAM), la
Universidad Iberoamericana (IBERO),
la Universidad de Guadalajara (UDG),
la Universidad Veracruzana (UV); asi
como meta-buscadores de IES de la
UNAM y UAM.

Otras fuentes de documentos digitales
que contribuyé a solidificar la base de
estudios fueron las memorias en linea
de Organismos y Asociaciones

Académicas y/o Cientificas Nacionales
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como el Consejo Mexicano de
Investigaciéon Educativa (COMIE),
Asociaciéon Mexicana de Investigadores
de la Comunicacién (AMIC), Sociedad
Mexicana de Computacién en la
Educaciéon (SOMECE); asi como
meta-buscadores de revistas como el
Indice de Revistas de Educacién
Superior e Investigacién Educativa
(IRESIE).

Es importante mencionar que en el
proceso de bisqueda en red se
tuvieron algunas complicaciones,
desde problemas de sitios no
encontrados en linea, bases de datos
y/o memorias a las que no pudo
accederse, asi como un bajo porcentaje
de digitalizaciéon de los documentos
académicos por parte de las IES. En
ese sentido, se considera relevante
hacer una revisién, en un segundo
momento, de estudios impresos
acudiendo a las universidades y a otros
espacios donde se puedan localizar
estudios sobre el tema.

En total, se identificaron escasos
estudios acerca del binomio de redes
sociales-jévenes universitarios; sin
embargo, con la informaciéon obtenida
se puede observar como se esta
construyendo el conocimiento en
México acerca de esta temdtica
emergente. Cabe aclarar que en el
proceso se identificaron otros estudios
que, desde nuestro punto de vista, no
contaban con rigor metodolégico o que
no fueron publicados en revistas
arbitradas o que estuvieron muy
lejanos del objeto de estudio, o bien,
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no proporcionaban informacién
especifica, razones por las cuales no se
mencionaron en este trabajo.

3. Aproximacion a la construccién de
un estado del arte en México 2004-2014

En total se identificaron 15 estudios
(Isaak, 2014, Valerio et al, 2014; Farias,
2014; Padilla, 2014; Crovi y Lemus,
2014; Ortiz, 2014; Crovi y Lopez,
2014; Sandoval, Romero y Heredia,
2013; Ortiz y Lépez, 2013; Celis y
Torres, 2012a, 2012b; Rodriguez,
2011; Medina, Romero y Gonzilez,
2011; Ortega y Banderas, 2011; Islas y
Carranza, 2011), de los cuales 10
fueron presentados en cuatro
congresos: Encuentro de la Asociacién
Mexicana de Investigadores de la
Comunicacién (AMIC), Congreso
Nacional del Consejo Mexicano de
Investigacién Educativa (COMIE);
Simposio Internacional de la Sociedad
Mexicana de Computacién en la
Educacion (SOMECE), ademas, se
identificaron dos casos presentados en
contextos internacionales: Congreso
de Investigadores de la Comunicaciéon
de América Latina (ALAIC) y
Encuentro Panamericano de
Comunicacién (COM-PANAM). (Véase
Tabla 2)

Asimismo, se encontraron articulos
publicados en diversas revistas
digitales, tal es el caso de Apertura y
Revista Comunicacién y Sociedad,
ambas editadas por la Universidad de
Guadalajara, y en la Revista
Electrénica de Investigacion Educativa,

editada por el COMIE. En general, se
visualizé mayoritariamente una
presencia de articulos publicados en
revistas digitales y ponencias en
congresos.

A partir de esta revision se identifico
que los estudios comenzaron a
divulgarse en el afio de 2011, y que a
pesar de ser un lapso corto atn, se han
ido delineando dos lineas de
investigacion: a) investigaciones sobre
el uso de las redes sociales como
herramientas de ensenanza-
aprendizaje y b) investigaciones sobre
el uso de las redes sociales por jovenes
universitarios més alla de lo
académico. Cabe aclarar que la
clasificacién responde a los objetivos y
hallazgos identificados en los estudios
publicados hasta el momento.

En la primera linea de investigacién
se encuentran situados la mayoria de
los estudios identificados (nueve de
los quince), una particularidad es que
unicamente han abordado dos redes
(facebook 'y twitter) y su impacto en los
procesos de ensefianza-aprendizaje, es
decir, ademads de tratarse de un
campo emergente de investigacion, los
actuales estudios se han enfocado en
las redes sociales mas populares,
dejando pendiente un abordaje sobre
lo que pasa con otras, tales como:
youtube, instagram, whatsapp, skype,
blogs.

Dichos estudios coinciden en sus

objetivos de investigacién: conocer el
uso y potencial que pueden tener las
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redes sociales como herramienta para

el docente en una asignatura. Otra

coincidencia son las muestras ocupadas

que no superaron en ningun caso a
mas de 80 estudiantes, de un rango de

edad entre 18 a 27 afos. Dentro de
esta linea tinicamente hubo un par de
estudios cuyas muestras rebasaron el
parametro de 80 casos, ya que
utilizaron a 414 y 227 estudiantes.

Tabla 2. Estudios realizados en México sobre el binomio redes sociales digitales y jévenes
universitarios en la década de 2004-2014

educativa?

~ Red . Linea o
Autor (es) y afio . . . X Técnica (s) de )
. . Titulo de investigacion social . L Sub-linea de
de divulgacion ' investigacion | . L
estudiada investigacion
Maestra vamos a odiar el Observacion Uso de RS como
Rodriguez (2011) Facebook | Participante herramienta de
Face .
(virtual) E-A
Evaluacion de la Observacion
. S . Uso de RS como
Celis y Torres participacién en facebook: (virtual) .
o - Facebook herramienta de
(2012?) un analisis desde la dptica E-A
docente y del nativo digital Encuesta
— I —
' Comur.wlcamon'c’)ra y ) Qbservacwn Uso de RS como
Celis y Torres retroalimentacion a través (virtual) .
. Facebook herramienta de
(2012b) de redes sociales: E-A
facebook Encuesta
El uso de facebook como
Isaak (2014) J ) . Facebook |Encuesta herramienta de
del aula, en la licenciatura
. . . E-A
de Psicologia Educativa
de la UPN
. Redes sgmales enlineay Encuesta Uso de RS como
Valerio et al la capacidad de .
o Facebook herramienta de
(2014) memorizacion de los Prueba de EA
estudiantes universitarios memoria
Comunicacién e
intercambio con redes
Sandoval, sociales en la educacion No Uso de RS como
Romero y Heredia | universitaria: caso de especifica Encuesta herramienta de
(2013) estudiantes de P E-A
Administracion e
Informatica
Uso de las redes sociales
como estrategias de Uso de RS como
Islas y Carranza o No .
(2011) aprendizaje. especifica Encuesta herramienta de
¢ Transformacion P E-A
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Percepcion de los jévenes Etnografia
. . ) Uso de RS como
Ortega 'y universitarios sobre el uso ) virtual .
. Twitter herramienta de
Banderas (2011) | de twitter en los procesos EA
de ensefianza-aprendizaje Encuesta
Grupo focal
Regresando a lo basico:
. un estudio sobre el Andlisis de Uso de RS como
Medina, Romero y s . . .
3 potencial didactico de Twitter contenido herramienta de
Gonzélez (2011) . L
twitter en educacion E-A
superior Cuestionario de
salida
Interacciones juveniles en .
. - Jovenes y cultura
. redes sociales digitales. -
Croviy Lemus No digital. Nuevos
Reporte de la fase - Encuesta .
(2014) . especifica escenarios de
metodolégica de un . » .
) interaccion social.
estudio en proceso
Jévenes y cultura digital. ,
) Jovenes y cultura
Nuevos escenarios de No Grupos focales digital. Nuevos
Ortiz (2014) interaccion social. El ” onal. )

i . especifica escenarios de
capitulo de |1@s jovenes Encuesta interaccion social
de la UAM, Lerma '
Interaccién en redes ,

. - . Jovenes y cultura

o sociales digitales. Jovenes -
Croviy Lépez . . No digital. Nuevos
estudiantes y trabajadores - Grupos focales )
(2014) . L especifica escenarios de
describen su practica en . L .
interaccion social.
red
Expresion, interaccion y .
L : ) Jovenes y cultura
. 3 activismo social: hacia -
Ortiz y Lépez . No digital. Nuevos
una construccién de - Grupos focales )
(2013) . - especifica escenarios de
escenarios digitales entre . L .

- . interaccion social.
los jévenes mexicanos
Jdévenes universitarios y la Encuesta Construccion de
construccion de ciudadania en

Farias (2014) ciudadania a través de Facebook | Analisis de espacios virtuales
facebook en el contexto mensajes en por jévenes
michoacano una fan page universitarios

. . - Registro de Construccion de
Ciudadania politica en ) g . . .
i diarios en linea | ciudadania en
. red. Analisis de las No L

Padilla (2014) s e e espacios virtuales
précticas politicas entre especifica . 9
C o Sesiones por jévenes
jovenes universitarios. ) S

presenciales(9) | universitarios.
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Estas caracteristicas de poblacién
obedece a que la mayoria de los
estudios manejaron Gnicamente el
caso de un grupo, ligado a una
materia y el uso de una sola red, se
trata de investigaciones de tipo
transversal, donde no existe un
abordaje longitudinal atin, que
permitiria identificar un verdadero
impacto de las redes sociales en la
trayectoria escolar del joven
estudiante universitario.

En materia de los hallazgos destacé
que fueron afines con sefialamientos
de bajo capital tecnolégico del
docente; empatia con facebook sobre
twitter; consideracion de las redes
como un area de oportunidad para el
desarrollo de estrategias de
aprendizaje; asi como presentaciéon
de datos esencialmente descriptivos.
Ademas, de estas coincidencias, los
estudios se plantean hipdtesis de tipo
correlacional, partiendo de supuestos
de cémo el uso de redes sociales ha
modificado aspectos relacionados con
el ambito educativo del universitario
(desempeno escolar, procesos de
ensefianza-aprendizaje, capacidad
memoristica, comunicacién con pares
y docente, entre otros).

En la segunda linea, Investigaciones
sobre el uso de las redes sociales por
Jjdvenes universitarios mds alld de lo
académico, se identifican dos sub-
lineas; en la primera estan los
estudios enfocados en la construccién
de ciudadania en espacios virtuales
por jévenes universitarios (Farias,
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2014 y Padilla, 2014); en la segunda,
se identificaron estudios que indagan
acerca de los usos de redes sociales
de los universitarios con fines de
comunicaciéon, socializacion,
organizaciéon u otros ademas de los
usos académicos.

La primera de estas lineas congrega
a dos casos muy particulares, por los
contextos sociopoliticos en los que
estan inmersas las universidades. El
estudio de Farias (2014), describe las
actividades en redes sociales que
desarrollan los jévenes de la
Universidad Michoacana de San
Nicolds de Hidalgo (UMSNH),
estado del sur de México, con una de
las regiones de mayor pobreza en el
pais y donde los movimientos y
protestas sociales son una constante
entre la poblacién juvenil. Por su
parte, Padilla (2014), realizé la
investigacién en un estado de la zona
centro de México, Aguascalientes, en
el momento de un proceso electoral
local, posterior, al proceso electoral
federal de 2012, donde se presentd
el movimiento social universitario

#YoSoy132.

La segunda de estas sub-lineas, o
abordaje, se identificé con un grupo
de investigacién perteneciente a
cinco IES (Universidad Nacional
Auténoma de México, Universidad
Pedagégica Nacional, Universidad
Auténoma Metropolitana,
Universidad Veracruzana y
Universidad de Sonora) que analizan
el uso que le dan los jovenes
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estudiantes a las redes sociales
digitales en el marco del
macroproyecto Jdvenes y cultura
digital. Nuevos escenarios de interaccion
social’ (Crovi y Lemus, 2014; Ortiz,
2014; Crovi y Lépez, 2014; Ortiz y
Lépez, 2013). Cabe mencionar que
en dicho proyecto se determin6
estudiar a diversos grupos juveniles
mexicanos, de 16 a 30 anos de edad:
estudiantes de educacién media
superior, estudiantes de educacién
superior (publica y privada en ambos
casos), trabajadores, activistas y ninis.

A pesar de ser una investigacién en
desarrollo, se recuperaron diversos
trabajos en donde se describen los
enfoques teérico-metodolégicos de la
investigacién, y algunos hallazgos
que invitan a la reflexién sobre los
usos que le dan los estudiantes a las
redes sociales, particularmente de los
jovenes universitarios, de 17 a 30
anos.

Crovi y Lemis (2014) hacen una
descripcién detallada de los enfoques
teéricos y metodolégicos del
macroproyecto en desarrollo.
Indican que, en el caso particular de
la educacién superior, la poblacién
total que abordaron fue de 794
estudiantes (399 del sistema ptblico
y 395 del sistema privado). Las IES
publicas seleccionadas fueron la
UNAM, IPN y UAM; mientras que
las IES privadas, fueron la

Universidad Tecnolégica de México,
Universidad del Valle y la
Universidad Insurgentes, logrando
un alcance de representatividad del
67% de la poblacion estudiantil de
nivel superior de la Ciudad de
México.

Ortiz (2014) por su parte presenté
una descripcién de la investigacion
que tuvo como poblacién a
universitarios de la UAM-Lerma, el
cual es un espacio de reciente
creacién que cuenta con 318
estudiantes; provenientes de diversos
municipios y localidades del Estado
de México. La muestra que
determiné fue de 184 universitarios
de las cuatro licenciaturas que
operan actualmente: Politicas
Publicas, Arte y Comunicacion
Digital, Biologia Ambiental e
Ingenieria en Recursos Hidricos.
Hace hincapié en que actualmente
los jovenes se apropian de los
artefactos tecnologicos navegando en
la red, sin embargo, no se sabe si las
acciones realizadas son activismo, y
por ende se debe indagar hasta qué
punto las interacciones en redes
sociales producen cambios sociales
significativos.

En otros estudios (Crovi y Lépez,
2014 y Ortiz y Lopez, 2013), de esta
misma sublinea se presentan
resultados obtenidos a través de
grupos focales, destacando que la

3 El estudio determiné en un inicio como muestra a IES de la Ciudad de México, sin embargo, y ante la conexién

con otras Universidades el proyecto se ha extendido.
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técnica les llevé a conocer puntos de
vista, creencias, expresiones,
percepciones auténticas y
espontdneas de estos jévenes,
material que permitié construir un
escenario inicial del universo en
estudio del mismo macroproyecto en
desarrollo, asi como, reconocer que a
pesar de ser jévenes provenientes de
contextos sociales diversos,
comparten légicas de pensamiento en
las que la digitalizacién ocupa un
lugar destacado dentro de su vida
cotidiana.

A continuacién se presentan algunos
rasgos que predominaron en las
investigaciones identificadas sobre el
tema de redes sociales digitales en
México, las cuales tienen en comun
aspectos relacionados con las
poblaciones abordadas, las redes
sociales mas investigadas, los
contextos universitarios y enfoques
metodolégicos.

3.1. La Ciudad de México como el
contexto recurrente en el estudio

del uso de las redes sociales entre
los universitarios

La mayoria de las IES que han
abordado el tema entre sus
poblaciones estudiantiles estan en la
Ciudad de México (Crovi y Lépez,
2014; Crovi y Lemus, 2014; Isaak,
2014;; Ortiz y Lépez, 2013; Ortega y

Banderas, 2011; Celis y Torres,
2012a, 2012b; Rodriguez, 2011;
Medina, Romero y Gonzilez, 2011) y
area metropolitana, especificamente
el Estado de México (Ortiz, 2014;
Sandoval, Romero y Heredia, 2013);
el resto en entidades del interior del
pais como Aguascalientes (Padilla,
2014), Guadalajara (Islas y Carranza,
2011, Michoacan (Farfas, 2014) y
Nuevo Leén (Valerio et al, 2014).

Con estos datos se identifica un
fenémeno de centralismo en la
investigacién, encabezado por la
UNAM* y UAM. En la particularidad,
se observa la concentraciéon de
investigaciones en la Ciudad de
México, ya que exceptuando el
Estado de México, donde existen un
par de estudios; practicamente en el
resto de las entidades las
investigaciones han sido realizadas
por un solo investigador, o un grupo
de investigadores sobre un mismo
objeto de estudio.

El tema de redes sociales y jévenes
universitarios es abordado por 34
actores universitarios adscritos
unicamente a 10 universidades
(Universidad Nacional Auténoma de
México, Universidad Auténoma de
México, Instituto Politécnico
Nacional, Universidad Politécnica
Nacional, Universidad Andhuac,
Universidad Autéonoma del Estado de

4 En el caso de la UNAM, se encuentra la investigadora Delia Crovi Druetta, quien encabeza uno de los grupos
de investigacion mas homogéneos en México, a través del proyecto “Jévenes y cultura digital. Nuevos
escenarios de interaccion social” (2013-2016), financiado por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia,

CONACYT.
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México, Instituto Tecnolégico y de
Estudios Superiores de Monterrey,
Universidad Auténoma de
Aguascalientes, Universidad
Michoacana de San Nicolas de
Hidalgo y la Universidad de
Guadalajara®), lo que no representan
ni un 10% del total de 180 IES que
tiene como parte de su base de datos
la Asociaciéon Nacional de
Universidades e Instituciones de
Educacién Superior (ANUIES, 2015).

Una particularidad mas dentro de las
1ES es, la caracteristica de ser
principalmente Universidades Puiblicas
Federales y Estatales las que cuentan
con estudios acerca de esta tematica, ya
que salvo el caso aislado de dos
instituciones privadas, la produccién
de éstas con respecto a la investigaciéon
sobre un tema actual como son los
espacios virtuales es practicamente
nula en el pafs, siendo que sus
poblaciones estudiantiles por sus
caracteristicas socioeconémicas suelen
tener mayor facilidad de conexién y
ser mas asiduos al uso de las redes
sociales digitales.

3.2. Facebook y Twitter, las redes
sociales mas investigadas en México

La red social que principalmente se
analiza en México es facebook,
determinada de facto, por su

popularidad y nimero de usuarios en
segundo lugar twitter, aunque con muy
pocos casos (dos) lo que representa la
centralidad de estudios sobre facebook.
Y aunque algunos proyectos parten de
un diagnoéstico previo para conocer
qué redes ocupan los jovenes; al menos
la mitad establecieron las redes que
abordarian sin un estudio-reaccién
previo de preferencia de redes sociales
en universitarios.

Los estudios que abordan facebook
(Farias, 2014, Isaak, 2014, Valerio et
al, 2014, Celis, 2012a, Celis, 2012b,
Rodriguez, 2011) se han realizado
con los inicios de la década actual.
Entre los objetivos de investigacion
destaca el de evaluar a esta red social
como un espacio virtual capaz de ser
utilizado con fines pedagégicos; sélo
un caso (Farfas, 2014), realiza un
andlisis del uso de facebook en la
construccién de ciudadania de
universitarios, particularmente, el
caso del estado de Michoacédn y sus
universitarios.

Por otra parte, con respecto a twilter se
identificaron dos estudios (Medina,
Romero y Gonzilez, 2011; Ortega y
Banderas, 2011), asi como el caso de
las investigaciones que se centraron en
facebook, los trabajos estan
profundamente ligados al dmbito
académico, ya que evaltan el potencial

5 Estas IES pertenecen a seis diferentes entidades, siendo la Ciudad de México, la que cuenta con mayor
nuimero de Instituciones que abordan esta tematica con cinco IES; ademas destaca que de las 10
Universidades, 8, son de caracter publico y unicamente 2 instituciones privadas desarrollan investigacién en

esta linea emergente.
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didactico de esta red en espacios
universitarios.

De los siete estudios restantes,
cuatro de éstos (Crovi y Lemus,
2014; Crovi y Lopez, 2014; Ortiz,
2014, Ortiz y Lépez, 2013), no
particularizan en una red social, mas
bien indagan sobre el tipo de red o
redes que utilizan los universitarios
(a través de una gama de opciones:
[facebook, twitter, youtube, whatsapp,
instagram, entre otras) asi como el
tipo de participacién que tienen con
diversas temadticas como medio
ambiente, politica, religion,
entretenimiento, educacién, entre
otros tépicos. Segun Crovi y Lopez
(2014) en efecto facebook y twitter, son
las redes sociales mas utilizadas por
los universitarios, aunque su uso
varia entre estudiantes de
instituciones publicas con
estudiantes de escuelas privadas.

3.3. Carreras en educacién y
econémico-administrativa, predilectas
por los investigadores en México

A pesar de que la mayoria de los
estudios sobre el uso de redes sociales
en jévenes universitarios en México no
describen el perfil del estudiante
universitario que conforma su
poblacién de estudio, es posible
identificar que las dos disciplinas
académicas que mas han sido
recurrentes para un abordaje empirico
son educacion (Isaak, 2014; Rodriguez,
2011; Medina, Romero y Gonzalez
2011); y econémico-administrativa

Revista de Comunicacién 14, 2015

(Valerio et al, 2014; Ortiz, 2014;
Sandoval, Romero y Heredia, 2013;
Islas y Carranza, 2011).

Algunos estudios han realizado
contrastes disciplinares para conocer el
uso de redes sociales entre carreras
universitarias, tal fue el caso de Valerio
et al (2014), quienes realizaron un
contraste entre la capacidad de
memoria ligada al uso de redes entre
licenciados e ingenieros; asimismo
Sandoval, Romero y Heredia (2013),
hicieron un estudio comparativo entre
estudiantes de administracién e
informdtica administrativa para
conocer como ocupaban los
universitarios las redes sociales en su
comunicacién e intercambio de
conocimientos académicos. En estos
trabajos no se ha identificado al
momento diferencias entre disciplinas
con respecto al uso de las redes sociales
digitales.

Por lo tanto las poblaciones
universitarias mas abordadas en
México son las carreras de Educacién y
Administracién, aunque también ha
existido estudios en otras areas de
nivel superior (Ciencias Sociales:
Pedagogia, Derecho, Psicologia
Educativa, de Ciencias Administrativas:
Administracién de Empresas, Negocios
Internacionales, Agroindustrias,
Informatica Administrativa, Ciencias
Biolégicas y de la Salud: Medicina,
Nutricién, Veterinario Zootecnista,
Enfermeria, Odontologia, y del Area
Fisico-Matematica: Ingenieria en
Sistemas Computacionales).
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3.4. El abordaje mixto, con ligera
ventaja sobre lo exclusivamente
cuantitativo o cualitativo

En el abordaje metodolégico, existe
una predileccién por estudios mixtos,
ya que siete de los quince estudios
utilizan este enfoque (Crovi y Lopez,
2014; Valerio et al 2014; Padilla, 2014;
Ortiz, 2014; Celis y Torres, 2012a,
2012b; Ortega y Banderas, 2011),
donde suelen contrastar datos
obtenidos por un instrumento de corte
cuantitativo como son cuestionarios
con una técnica de tipo cualitativo
como es la etnografia virtual; otros
cuatro estudios, (Crovi y Lemus, 2014;
Isaak, 2014; Sandoval, Romero y
Heredia, 2013; Islas y Carranza, 2011)
trabajan bajo una visién cuantitativa
(cuestionarios) con el propésito de
realizar una descripcién del uso de las
redes sociales digitales en los
universitarios, a través comparativos
entre disciplinas y generaciones; los
cuatro restantes (Farias 2014; Ortiz y
Loépez, 2013; Medina, Romero y
Gonzilez, 2011; Rodriguez, 2011) en
una perspectiva cualitativa (grupos
focales), cuyos propésitos son conocer
mas en profundidad el uso que dan los
universitarios a las redes sociales.

4. A manera de cierre

En suma, es importante destacar que
los estudios sobre uso de las redes
sociales digitales entre los jovenes
universitarios es un tema emergente
de investigacién en México, los
primeros hallazgos han sido

descriptivos, sin embargo, la existencia
de otras investigaciones en marcha es
sinébnimo de una temdtica de
investigacién que esta conformandose.
Cabe aclarar que deben existir mas
investigaciones, las cuales por aspectos
de tiempo-espacio no han sido
ubicadas.

En este sentido, no se alcanza a
visualizar el impacto que estdn
causando las redes sociales digitales en
la vida de los universitarios, no
obstante, se vislumbran diversos
avances y desafios en el tema. Tal
como se indicé anteriormente, las
redes sociales mas estudiadas son el
facebook y twitter, y el impacto didactico
de estas redes, principalmente.

Los hallazgos en torno a este
fenémeno de causa-efecto de las redes
sociales en la vida académica son que
los universitarios preferentemente
entablan conversaciones a través de
chats donde comparten informaciéon
de tareas o temas de clase (Isaak, 2014;
Islas y Carranza, 2011), forman parte
de grupos de estudio en redes sociales
Gnicamente cuando éstos son creados
por los docentes (Celis y Torres,
2012a, 2012b; Islas y Carranza, 2011;
Medina, Romero y Gonzalez, 2011), ya
que no manifiestan realizarlo por
iniciativa propia; asimismo sefialan
que los docentes no promueven un
proceso de comunicacién activo en
redes sociales sobre aspectos
académicos, incluso en uno de los
estudios se identificé que en promedio
la mitad de los universitarios solicitaba
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un mayor posteo por parte de los
maestros en las redes (Celis y Torres,
2012), hecho que los desalienta a
utilizar estas herramientas para tales
fines, ante el bajo capital tecnolégico
de los docentes (Medina, Romero y
Gonzilez, 2011; Ortega y Banderas,
2011).

Ademas el uso practicamente exclusivo
de dos redes sociales por los jéovenes
universitarios refuerza la caracteristica
de consumidores y replicadores de
contenidos de los estudiantes en este
pais, por el poco o nulo porcentaje (en
algunos casos) de redes sociales donde
la creacién de contenido por parte del
usuario es trascendente (blogs,
wordpress, linkedin, entre otras).

Por otra parte, mas alla de lo
académico, los jévenes universitarios
ocupan las redes sociales como
espacios de desahogo de sus
pensamientos y sentimientos (Farfas,
2014, Ortiz y Lépez, 2013; Medina,
Romero y Gonzalez, 2011), asi como
un espacio donde cuidan su imagen
digital (Crovi y Lépez, 2014), es decir,
ven a las redes sociales como una
extensién de su vida personal.

En general los j6venes universitarios
en México tnicamente juegan un
papel de consumidores y replicadores
de contenido en redes sociales (Crovi y
Loépez, 2014; Ortiz y Lépez, 2013;
Islas y Carranza, 2011), incluso
consideran que los usuarios que
construyen contenidos serios y con un
valor social en las redes siempre se
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manejan de la misma forma, es decir,
no reconocen la posibilidad que otorga
la red de contar con diversos matices a
pesar de ser el mismo usuario.

Dichos estudios reflejan una actitud
frente a las redes sociales digitales por
parte de los jovenes universitarios
mexicanos ain desde sus hogares, a
pesar del crecimiento importante de
dispositivos portitiles digitales, que
permite la conexién a los usuarios en
diversos espacios y tiempos, por lo
que seria interesante seguir
investigando.

Por lo tanto, existen varios desafios en
el estudio sobre redes sociales en
México y su incidencia en la vida de los
jovenes universitarios, mas alla de lo
que representan facebook y twilter, como
las redes mas comerciales y con mayor
numero de usuarios jovenes en este
pais. Basta recordar que de acuerdo
con datos presentados por AMIPCI
(2014), en México, la red social youtube,
es la segunda con mayor ndmero
usuarios, ademas de haber sido el
medio a través del cual detoné en 2012
el movimiento social #YoSoy132, y a
pesar de ello no se ha identificado un
estudio especifico del impacto de esta
red en los espacios universitarios.

Otros desafios son notorios, como la
ausencia de estudios sobre el uso de
redes como es whatsapp. Una de las
aplicaciones mds ocupadas por jévenes
en nuestro pais, y que interviene de
manera directa en los procesos de
comunicacién mediados por un
aparato tecnolégico. De acuerdo con
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Ortiz y Lépez (2013), identifican que
los j6venes utilizan muchas otras redes
sociales digitales que no han sido
estudiadas o analizadas en el uso que
le dan los universitarios, tales redes
como Instagram, Messenger, Skype,
Pinterest, Tumbler, MySpace, Sound Cloud,
YouTube, BlackBoard, Linkedin,
Foursquare, Google Maps, Ask, Viber y Hi
5, algunas han desaparecido, mientras
otras son especializadas en ciertos
temas y disciplinas.

También es emergente un andlisis del
activismo politico y de la construccién
de ciudadania digital que el joven
universitario edifica en espacios
virtuales, sobretodo con el antecedente
del movimiento #YoSoy132 o los
recientes movimientos en redes
sociales (#Yamecansé) por el caso de
joévenes normalistas desaparecidos de
la normal rural de Ayotzinapa,
impulsados también por jévenes de
todo el pais.

Los hallazgos de la mayoria de los
estudios (Padilla, 2014; Farias, 2014;
Crovi y Lopez, 2014; Ortiz y Lopez,
2013), destacan que los universitarios
suelen tener un alto seguimiento de
temas sociales en red, pero una baja
participacién presencial (fisica) en
actividades politicas. Un dato claro es
aportado por Farias (2014), al
presentar que 9 de cada 10
universitarios de la UMSNH dan like a
alguna iniciativa en red, pero sélo el
3% participa fisicamente, es decir, de la
participacion ciudadana en red a la
participacion social en espacios

publicos atin no existe una correlacién
clara en el caso de México.

Cabe senalar que dichos datos se
relacionan con diversos estudios
realizados con jévenes mexicanos, tales
como la Encuesta Nacional de Valores
en Juventud 2012 INJUVE (2013) y la
Encuesta Nacional sobre Cultura
Politica y Practicas Ciudadanas
(ENCUP) del Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI, 2012)
donde se observa una baja
participacién politica. En este sentido,
se considera importante seguir
investigando sobre el tema asi c6mo
indagar qué entienden los jévenes en
la actualidad por participacién politica.

Por otra parte, de acuerdo con la
revision de estudios, se observé que el
tema es abordado por un grupo
reducido de investigadores en México,
lo que representa un reto en el estudio
de un tema contemporineo como son
las redes sociales en México esto con el
proposito de observar diferencias y
similitudes en términos geograficos,
disciplinares, socioecon6micos, de uso,
entre otros. Asimismo, se considera
fundamental realizar un analisis
comparativo con otros niveles
escolares (sobre todo con los jévenes
de bachillerato) asi como de sistemas
educativos de educacién superior de
otros paises para generar contrastes
que enriquezcan el conocimiento de la
tematica de redes sociales digitales.

Por dltimo, un desafio mayor es el
abordaje de nuevas poblaciones
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universitarias distintas a las estudiadas
hoy en dia (Educacién, Psicologia,
Administracién, Informatica, entre
otras), ya que sin duda alguna abordar
diversas disciplinas arrojard mayores
elementos de analisis. La vida
universitaria tiene la particularidad de
las disciplinas, porque ademas de las
diferencias de contenidos académicos
que pueden encontrarse en cada
carrera, también existen diferencias en
el uso del tiempo libre, antecedentes
familiares, trayectorias académicas, y
por ende en los usos de las redes entre
los universitarios, por lo que se
considera interesante seguir
profundizando al respecto en futuras
investigaciones.

Tal como se observé en la revision de
estudios, los estudiantes de areas como
Informatica o Ingenierias, ya que se
podria presuponer, por su perfil,
tendrian mayor uso de redes, sin
embargo, los resultados muestran lo
contrario, siendo superados en uso por
disciplinas como Nutricién,
Administracién, entre otras.
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RESUMEN: Este articulo académico forma parte de una investigacion que, desde la historia y la
comunicacion, se centra en tres empresas periodisticas regionales de trayectoria y representativas
de la costa, sierra y selva del Peru: los diarios El Sol, del Cusco (1901), El Tiempo, de Piura (1916)
e impetu, de Pucallpa (1969). No existen en el pais estudios recientes sobre la llamada prensa
provinciana o regional y por ello esta investigacion actualiza la informacion relacionada con la
gestion empresarial de estos medios, reconocidos como importantes dentro de sus respectivas
circunscripciones segun ultimos sondeos de lectoria.

Palabras clave: periédicos regionales, historia, empresa periodistica, cobertura mediatica, linea
editorial

ABSTRACT: This article is part of an investigation that, either from the history and communication
field, focuses on three regional journalism companies of large trajectory which represent the three
regions of Peru- coastline, highlands and rainforest: The Sun of Cusco (1901), The Time of Piura
(1916) and impetu of Pucallpa (1969). There are no recent studies in the country about the so-called
provincial or regional press therefore this research updates the information related to the business
management of these media which have been recognized as important within their respective
jurisdictions according to a recent readers surveys.

Key words: regional newspapers, history, newspaper companies, media coverage, editorial line.

1 Maria Mendoza Michilot es periodista y profesora en la Universidad de Lima y en la Universidad Mayor de San
Marcos. Magister en periodismo digital por el Instituto Universitario de Posgrado de Madrid. Autora de “100
afos de periodismo en el Per(”. tmendoza@correo.ulima.edu.pe

Revista de Comunicacién 14, 2015



Gestion de las empresas periodisticas regionales: El Sol, de Cusco; El Tiempo, de Piura e impetu, de Ucayali (70-99)

1. Introduccioén

Reconstruir parte de la historia de EI Sol
del Cusco (1901), El Tiempo de Piura
(1916) e Impetu de Pucallpa (1969),
publicaciones con trayectoria en la costa,
sierra y selva del pais, fue la principal
motivacién de esta investigacion
orientada a revalorar el papel de la
prensa regional y analizar aspectos
relacionados con la gestion de sus
organizaciones. Nos preguntamos: {Qué
modos de propiedad han desarrollado
en el tiempo, bajo qué lineas editoriales
y frente a qué contextos, sobre todo el
politico que en el caso de los periddicos
determina particulares relaciones con el
poder? ¢Qué productos periodisticos,
innovaciones y redisefios han cumplido
en los dltimos anos? ¢Cudl es su
situacién en el mercado, respecto a la
circulacion, lectoria y publicidad? ¢Qué
coberturas especiales y buenas practicas
han caracterizado su quehacer
periodistico?

El llamado periodismo provinciano,
hoy denominado regional, ha sido
histéricamente testigo de la vida
cotidiana (L6pez Martinez, 2004) de
sus respectivas jurisdicciones desde sus
inicios, que son republicanos. Las
ciudades del interior del pais no
tuvieron una prensa local sino en la
Republica; hasta entonces, las noticias
venian de los periédicos de la capital
virreinal, de otros lugares de América
y de Espana (Glave, 2004).

Como toda manifestaciéon cultural y
socializadora, estos rotativos nacieron

para hacer sentir su voz y para
conmover “al poder rigidamente
centralizado en Lima”, aunque podria
decirse que infructuosamente
alcanzaron esa meta. En lo que si
tuvieron éxito, y ha sido la clave de su
permanencia, fue en su cotidianeidad,
en convertirse en voceros de su
entorno, no sin pocas reticencias por
parte de quienes representaban la
autoridad local. Una voceria que han
cumplido “en un complejo esquema
de relaciones en la que tienen que ver
la Iglesia, las autoridades politicas vy,
antes, los ricos de la zona, sean
agrarios o mineros” (Gargurevich,
1991), entre otros actores de la escena
publica.

Respecto a sus relaciones con la
autoridad, la historia de la prensa
provinciana durante el siglo XX -y en
lo que va de la presente centuria— se
parece a la de Lima: ha cumplido un
rol de “antagonista complementaria”
de la politica (Ortega, 2011) y, en
general, de quien toma las decisiones.
Esto quiere decir que si bien se ha
movido en sus propios circulos y
esferas, también ha compartido con el
poder local el mismo espacio, lo cual
ha tenido consecuencias diversas en
materia de independencia y

credibilidad.

Hasta mediados del siglo XX, la
mayoria de periédicos peruanos
fueron abiertamente voceros de sus
adhesiones politicas, defensores de que
lo que interpretaban era el interés de
la sociedad. Es necesario tener esto en
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cuenta para comprender la evolucién
que exhibieron algunas publicaciones
regionales que, en la época
mencionada, dejan el discurso que los
caracterizaba como actores politicos
para adoptar una postura menos
comprometida.

Este momento coincide con un cambio
en la comunicacién entre Lima y las
provincias, que se abrié a nuevas
posibilidades (Matos Mar, 2004).
Ademas, se produjo la expansién de la
prensa capitalina hacia el interior del
pais y si bien algunos diarios regionales
no pudieron hacer frente a la
competencia, otros asumieron el reto y
se dedicaron a abordar los problemas
de sus localidades “en el entendido de
que los grandes asuntos nacionales e
internacionales eran mejor cubiertos y
tratados por los rotativos limefios”
(Gargurevich, 1992, p. 194).

2. Gestion empresarial

En tanto organizacién que cumple una
actividad productiva, una empresa de
comunicacién mantiene multiples
semejanzas con una fabrica de
calzados. Pero en tanto actividad que
ofrece servicios, las diferencias son
ostensibles (Lavine y Wackman, 1992).
Producir y comercializar un periédico
es un proceso particular orientado a
vender intangibles, como la
informacién, el entretenimiento y una
forma de ver el mundo. Colocar un
periddico en el mercado es prepararse
para afrontar que ese ‘producto’
tendra un uso social, una incidencia
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politica, cultural y socializadora (De
Mateo, Bergés y Sabater, 2009).

Esta vision dual del negocio
periodistico ha sido y es motivo de
amplio debate (El Comercio, 2012). Se
estima que a partir de 1950, la prensa
peruana inicié un proceso de
modernizacion que llevé a la mayoria
de los diarios a hacer suya la premisa,
aceptada varias décadas antes en
Estados Unidos y Europa, de que la
comunicacién era una mercancia,
sujeta a las reglas del mercado y la
competencia interna.

En Lima, La Prensa moderniza su
circulacién, lanza una edicién para
provincias que cerraba a las 11 de la
noche y reformula su politica
publicitaria, siguiendo los cinones
establecidos por organismos como la
Sociedad Interamericana de Prensa
(SIP) (Zanutelli, 2008). EI Comercio por
su parte prosiguio su politica de la
innovacion, invirtiendo en 1952 en la
adquisicién de equipos que otros paises
ya usaban, como las radiofotos, teletipos
y linotipos, acorde los dltimos avances
tecnolbgicos, mientras trataba de
conquistar al publico de las provincias a
través de la empresa de distribuciéon y
transporte Costandina S.A. —para
llevarles el diario que se producia para
Lima y luego, en 1954, una edicién
especial- que fracasé por no ser
rentable (Lépez Martinez, 2004, p. 87).

El periodismo regional no estuvo al
margen de estas transformaciones.
Varios medios decidieron no solo
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competir con sus pares limefios, sino

que los asumieron como un referente
que en lo que va del siglo XXI imitan
en sus practicas empresariales.

Desde el punto de vista contextual,
todo indica que la expansién
econdmica vivida en las regiones sobre
todo en los dltimos afios ha permitido
que sus empresas periodisticas puedan
acceder de manera mas facil al crédito
—y por lo tanto, crecer, invertir y
desarrollarse—. Pero ademas que las
ventas de los diarios hayan aumentado
en términos porcentuales, incluso mas
que en Lima (EI Comercio, 2012).

Estudios desarrollados por la Sociedad
de Empresas Periodisticas del Peru
(SEPP) senalan que la lectoria de
diarios tradicionales se ha elevado en
el pais entre el primer semestre del
2007 y el 2012; en Lima la circulacién
de diarios aument6 39% y en el resto
del pais 85% (El Comercio, 2012, p.
60). De toda la oferta disponible, son
los llamados “diarios populares” los
mds exitosos porque se venden en
grandes volimenes y “han elevado de
manera relevante la circulacién de los
periédicos en general” (El Comercio,
2012, p. 6). Son la locomotora que jala
al resto de los vagones del negocio de
periédicos y una muestra mas de cémo
la diversificacién de productos no solo
es un instrumento para el crecimiento
de estas empresas, sino que les permite
aprovechar sinergias para reducir
costos de produccién y mejorar su
rentabilidad (De Mateo, Bergés y
Sabater, 2009).

En este escenario, las publicaciones
mis leidas en algunas ciudades no son
las que provienen de Lima sino las
producidas en las mismas regiones por
empresas locales que han aplicado dos
estrategias: una, mantener un publico
cautivo o, mejor dicho, un publico
interesado prioritariamente en la
noticia local, en aquella informacién
que le afecta directamente o que se
relaciona con su entorno e intereses
mas cercanos; dos, desarrollar sus
propios “diarios populares” baratos
como “productos alternativos” que,
respondiendo siempre al acontecer
local, surgen como imagen y semejanza
de sus homologos limeios.

Esto podria significar que “en las
provincias no solo se construyen e
inauguran mas malls, multicines y
similares, sino que el publico compra
mis periddicos” (El Comercio, 2012,
p-28) y que “el lector peruano de
periédicos se caracteriza por ser, en su
mayoria, eventual: solo adquiere el
diario cuando sabe que encontrara
contenido de su interés o cuando
alguna noticia de la portada ha
llamado su atencién” (El Comercio,

2012, p. 11).

Los periédicos de Lima son conscientes
de que esta es la meta que aguarda a
quienes quieren conquistar a las
regiones, para lo cual dicen alistarse a
analizar la dindmica local, la cultura de
la ciudad, porque “en el caso peruano,
no se ha tratado debidamente” (El
Comercio, 2012, p. 189); en otras
palabras, abordar la cotidianidad.
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Por su parte, los diarios regionales no
estan de brazos cruzados: algunos
pugnan por sobrevivir, avalados por su
tradiciéon, una agenda muy local y
nuevos productos; otros ansian
convertirse en grupos multimedios
para lo cual no dudarfan en asociarse
con sus antiguos y poderosos
competidores de Lima. Otros siguen
apostando por mantener la calidad de
sus contenidos (L6pez Martinez, 2004)
y timidamente exploran en el Internet

para lo cual utilizan la estructura
productiva de los impresos (personal,
equipos, instalaciones e incluso la
materia prima intangible: la
informacién generada por los
periédicos de papel). Como
demuestran las experiencias de £l
Tiempo, El Sol e Impetu, también tratan
de reforzar sus redacciones para hacer
frente a quienes comercializan
productos cada vez mas pensados en los
lectores de las provincias (Ver Tabla 1).

Tabla 1. Data comparativa de los Periédicos Regionales

Datos El Tiempo El Sol impetu
Fundacion 9.1.1916 10.8.1901 28.7.1969
Luis Carranza/ Federico : , .
Fundadores Angel Vega Enriquez | Fernando Sanchez V.
Helguero S.
Precio actual S/.1.00/ S/.1.50 (D) S/.0.50 S/.0.70
Estandar: 1916 Estandar: 1901-1950 .
Formato Tabloide: Tabloide: 1950 Tabloide 1969
Vespertino: 1916 Revista: 1901-1905 Bisemanario :
Periodicidad i/latutir-wo Vespertino:1905-1916 1969-1970
Matutino: 1916 Diario: 1970
Numero de paginas 32 16 24
Imoresion Impresores El Tiempo Talleres propios Imprenta Impetu
P Tipografia El Tiempo Multigréfica El Sol EIRL Editorial
Numero de 80/100 25 Sin dato
trabajadores
Lectoria 35.440 (SEPP, 2013) Sin dato Sin dato
Tiraje 8.000/15.000 1.500/ 1.200 7.000
Publico objetivo A/B/C+ C/D C
Tipo de empresa Familiar Sociedad anénima Familiar
Linea editorial Independiente Inde.pen_dn.ente Inde.pen.dlgnte
Socialcristiano Socialcristiano
Semanario Voces (2014) l?;)r:c;))E(lt;)t:(;i(;h:
Diario La Hora (2002) Semanario opular)
Otros productos (tabloide popular) El Sol Convenciano, de L pop .
. Diario Al dia(2014)
Web Quillabamba (2011) .
Web (2011) (tabloide popular)
Web (2006)

Fuente: Entrevistas con directores de los medios y SEPP (2013).
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José Antonio Zarzalejos, exdirector de
ABC de Espana, sefiala que un
periédico puede defenderse solo, sin
necesidad de usar sus excedentes e
invertir en radio y televisién, siempre
que adopte progresivamente
estructuras empresariales (El
Comercio, 2012, p.35).

Los periddicos regionales de mayor
trayectoria, ahora en manos de los
hijos o de quienes se consideran
herederos de la tradicién de los
fundadores, muestran un panorama
esperanzador respecto al éxito de sus
negocios. Han fluctuado entre la
estabilidad y la incertidumbre,
producto de factores sociopoliticos,
cambios societarios y empresariales
respecto a tenencia de la propiedad y
los relevos en la direccién periodistica.
Pero no estan dispuestos a sucumbir
en sus actividades primordiales:
producir noticias, acceder a la
publicidad y generar una mayor
rentabilidad.

3. Metodologia

El presente articulo da cuenta de
cuatro de los cinco vectores
metodolégicos abordados en la
investigacion de los periddicos El
Tiempo, El Sol e Impetu: 1. marco
temporal e histdrico relacionado con
dichas organizaciones; 2. modos de
propiedad, lineas editoriales y
relaciones con el poder; 3. productos
periodisticos, innovaciones y redisefos
en los dltimos afios; y 4. consumo
publico y analisis del mercado, publico

objetivo, circulacién, lectorfa y
publicidad. No se incluye en esta
ocasion el quinto vector, relacionado
con sus contenidos, coberturas
especiales y buenas pricticas, tema que
mereceri un tratamiento aparte.

Siendo el anilisis un estudio del
emisor, se privilegiaron las entrevistas
a profundidad a personas vinculadas
con la conduccién e historia de los
medios. Paulino Carlos Farfian, director
de EI Sol, fue consultado en la
redacciéon del medio cusqueno
(4.8.2014); Luz Maria Helguero,
exdirectora de El Tiempo, en Lima
(23.9.2014); y Juan Pablo Sidnchez
Rengifo, presidente del directorio de la
Imprenta impetu Editorial, en la
oficina administrativa del diario en
Ucayali (13.10.2014). En el Cusco
también fueron entrevistados (5.8.14)
los hermanos Julio Antonio y José
Carlos Gutiérrez Samanez, quienes
aportaron informacién oral y escrita
sobre el desarrollo de El Sol durante la
primera parte del siglo XX, en la que
particip6 su padre, el periodista e
intelectual Julio G. Gutiérrez. En
Ucayali se recogi6 (14.10.14) el
testimonio de uno de los periodistas
principales de impetu, Javier Medina;
y desde Piura contesté un cuestionario
de preguntas por via electrénica el
actual director de El Tiempo, Rolando
Chumpitazi V. (20.4.2015).

Adicionalmente se revisaron algunas
ediciones representativas de £l Sol (93)
e impetu (30), para reconocer aspectos
vinculados con las lineas editoriales y
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la conduccién empresarial de dichas
organizaciones. Del mismo modo, se
revis6 material bibliografico disponible
relacionado con las tres empresas, en
el que destacan libros testimoniales,
resenas historicas, articulos
periodisticos impresos y digitales.

4. Analisis de las empresas
periodisticas

4.1. Marco temporal y antecedentes
histéricos

Los diarios analizados acumulan una
riquisima tradicién y trayectoria que
empezaron a construir sus directivos
primigenios, hombres de prensa
comprometidos con el quehacer
periodistico, muy relacionados con la
marcha politica y social del pais. En los
tres casos, queda claro que su
permanencia ha sido mérito de
quienes fundaron estos proyectos
editoriales —un patriarca o una
familia—, asi como de sus sucesores.

4.1.1. El Tiempo

Por lo menos cuatro periédicos han
circulado en Lima bajo el nombre El
Tiempo desde 1864 (Mendoza, 2013, p.
480). El Tiempo de Piura, subdecano
del diarismo norteno, fundado el 9 de
enero de 1916, vendria a ser el quinto
en utilizar ese membrete. Si bien se
reconoce a La Industria de Trujillo
como el diario mas antiguo del norte
del pais (1895), los historiadores
valoran en El Tiempo su rica tradicién
(Requejo, 1983) de casi cien afos. Fue
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un adelantado al inicio del siglo XX,
pues desde su primer nimero mostré
una presentacién impecable. “Siempre
tuvo un gran tiraje y una imprenta
moderna y bien implementada. No
solo cubria Piura sino también Tumbes
y Lambayeque, y alcanzaba hasta Jaén”
(Lopez Martinez, 2004).

Naci6 en formato estindar (27 x 36
centimetros), en tipo 12 y titulares en
letras negras. Sali6 con cuatro paginas
y se vendia a 4 centavos el ejemplar, un
sol la suscripcién y 10 soles la anual
(Rodriguez, s.f.). Como otros diarios
de provincia, seguia los estilos de los
periédicos limefios similares de finales
del siglo XIX.

El Tiempo destacé desde su primera
edicién por establecer corresponsalias
en las principales ciudades del norte y
su servicio cablegrafico. Defendié la
libertad de informacién y dio cabida a
los reclamos de los trabajadores,
convirtiéndose en uno de los mas
influyentes de la regiéon nortefia.

Su fundador y director Luis Carranza
(1887-1929) lanz6 el diario como
vespertino y desde el primer ndmero
definié su linea periodistica en estos
términos: “Completamente ajeno a
todo compromiso de banderia, sin mas
norte que hacer una labor sana y sin
mads aspiracioén que la de un servicio de
informacién imparcial y periddico”
(Requejo, 1983).

Luis Carranza no era ajeno al
periodismo, porque su padre, que
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llevaba el mismo nombre, fue
copropietario de El Comercio de Lima.
El espiritu de su fundador y director
ha quedado perennizado en este texto:
“No nos conformamos con el hecho de
que en el departamento de Piura, cuya
riqueza e importancia estan fuera de
duda, no existan diarios que lleguen a
tener siguiera un millar de lectores”
(Requejo, 1983, p. 41).

El periodista piurano Juan Vicente
Requejo reconoce en Carranza una
imagen de seriedad e independencia
en la corta carrera que desarrollé
debido a su prematura muerte. El
diario fue vendido por sus herederos a
la familia Helguero en 19272,
“terratenientes algodoneros, quienes
modernizaron la empresa y la
convirtieron en un negocio eficiente
llegando a cubrir el mercado de
Tumbes, buena parte de Cajamarca y
también Lambayeque” (1983, p. 41).

4.1.2. El Sol

El Sol , del Cusco, lleva el emblematico
nombre de otras cuatro publicaciones
que circularon en Lima desde el siglo
XIX (Mendoza, 2013). En la ciudad
imperial hubo un El Sol del Cuzco
(1825-1829) auspiciado por Simén
Bolivar; espacio para el debate de
importantes politicos y escritores
republicanos (Glave, 2004).

El actual periédico cusqueino, que salié
alaluz el 10 de agosto de 1901, no

guarda relacién con esos antecesores,
pero ha mantenido una linea de
continuidad en el tiempo (aunque sus
actuales directivos no descartan que
haya dejado de circular en algiin
momento de su historia, dato que no
se ha documentado). A diferencia de
EL Tiempo e Impetu, ha pasado por
varias manos desde que fuera fundado
por Angel Vega Enriquez (1876-1932),
un periodista, abogado e intelectual
cusqueno, respetado tanto en el foro
local como en el mundo de la cultura,
que dedico los mejores afos de su vida
a servir al Cusco, reivindicar la
dignidad del indigena, romper el
aislamiento en que vivia el Cusco por
falta de vias de comunicacién e
integrarlo al quehacer de la vida
nacional frente al centralismo limeno.
Su idealismo tuvo varias facetas. Una
de ellas fue la de ofrecer sus servicios
como letrado de manera gratuita a
quien no tuviera recursos suficientes
para pagar los honorarios de un
profesional del ramo, como se observa
en un aviso del diario (Ver Figura 1).

No hay fuentes documentales que
registren detalladamente la linea de
sucesion de El Sol, pero la lectura de
los ejemplares permite reconstruir
algunas etapas e identificar quiénes
ostentaron la propiedad y la
direccién. Este medio no dispone de
una hemeroteca completa. Sus
ediciones se hallan desperdigadas en
por lo menos cuatro lugares en la
ciudad imperial: segtin se pudo

2 Entrevista con Luz Maria Helguero, exdirectora de El Tiempo.
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Figura 1. Diario El Sol, 18.6. 1904, p.3

constatar hay algunos ejemplares en
la redaccién del diario, la Biblioteca
Municipal del Cusco, la Universidad
Nacional San Antonio Abad y en
colecciones privadas. Reunirlas seria
un gran esfuerzo para preservar su
historia centenaria.

Cada administracién que pasé por El
Sol impuso un modus operandi
particular en su organizacién y
desarrollo, lo cual trajo consigo
diversos cambios en la presentacién
original, formato y logo, linea editorial
e incluso la ubicacién de la redaccién y
la imprenta. Para su actual director,
Paulino Carlos Farfian, uno de los
principales logros es que el diario haya
cumplido 114 anos de vida, aunque
afronta serios retos como elevar la

lectorfa y la venta de publicidad,
mantener las cuotas de papel en
volumen suficiente que permitan su
publicacién de manera sostenida y
garantizar la calidad del diario®.

4.1.3. impetu

La historia de Impetu es mas reciente.
Se voced en las calles el 28 de julio de
1969. Fue fundado y dirigido por el
periodista Fernando Sianchez Vela
(1939-2010) bajo el lema “Un reto a la
inaccién y el conformismo”. Sus
primeros ndimeros, que eran
bisemanales, se editaron hasta abril de
1970 en la Imprenta y Libreria
Rodriguez, de propiedad del espaiiol
Avelino Rodriguez Pérez; la primera
que lleg6 a Pucallpa y desde la cual

3 Entrevista con Paulino Carlos Farfan, director de E/ Sol.
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salieron otros diarios (Sanchez , 2010,

pp. 71-72).

De esa imprenta sal6 el periédico y
también la vocacién periodistica de
Sanchez Vela —entonces tipégrafo—
para iniciar y sostener una empresa
por espacio de cuarenta anos* con
mucho esfuerzo y no pocas
dificultades, como el incendio que
acabé con las instalaciones y los
archivos en noviembre de 1983 en un
hecho no aclarado hasta la fecha®. En
Pucallpa no existe una hemeroteca
publica ni privada que albergue este
tipo de publicaciones debido a que
todos los locales que guardaban
periédicos antiguos fueron arrasados
por un incendio. Sucedié con la
Libreria Imprenta Rodriguez (1987),
la Imprenta Grafica Lozano (donde se
imprimia el antiguo diario Rumbos
Amazonicos) y la Oficina de la Amazonia
(1989); incluso los que se guardaban
en la Biblioteca Municipal han
desaparecido (Tuesta, 2005).

Sanchez Vela se hizo periodista en la
practica. Trabaj6 en los periédicos
Sideral, llegé a ser director de La
Gaceta de Pucallpa, corresponsal de E/
Eco de Iquitos y de El Comercio de
Lima. Incursion6 en la radio por 25
afos y tuvo un breve paso por la
television (Sanchez, 2010).

La aparicién de Impetu, considerado
el decano de Ucayali, marca la

modernizacién de la impresion grafica
en la capital pucallpina (Tuesta, 2005)
y el inicio de una forma de hacer
periodismo, segun este editorial
publicado el tercer aniversario de su
creacion:

“Antes de fmpetu el periodismo
de Pucallpa se dedic6 al insulto,
la diatriba, el escindalo, dejando
mal sentado al sector que
verdaderamente ve su profesion
tan digna como cualquier otra
[...] Nuestro mayor logro en
estos tres anos es que hemos
impuesto un periodismo escrito
serio, sencillo, sin ataques
injustos ni elogios de mal gusto
[...] Impetu serd siempre el
diario de Pucallpa” (fmpetu,
28.7.1972).

A la muerte del fundador, sus hijos
dieron continuidad al proyecto
familiar. Juan Pablo Sanchez Rengifo,
actual presidente del directorio,
considera que el incendio, la
hiperinflacién (1987-1990) y la
enajenacion de certificados bancarios
en moneda extranjera que afectaron
a la empresa, asi como el terrorismo,
que obligé a la familia a abandonar
Pucallpa, fueron los hechos mas
negativos vividos por el periédico.
En lo positivo esta haberse
modernizado, incursionando en la
web, en la produccién de otros

4 Henderson Lima, Carlos. “Fernando Sanchez Vela, un reto a la inaccion y al conformismo”. Discurso
pronunciado el 4 de julio durante la presentacion del Concurso Amazénico de Periodismo “Fernando Sanchez

Vela” 2011. <http://www.impetu.pe/?p=8920>

5 Entrevista con Juan Pablo Sanchez Rengifo, presidente del directorio de la Imprenta impetu Editorial.
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productos y en su reestructuracién
administrativa para tratar de
corporativizarse.

4.2. Modos de propiedad, linea
editorial y relaciones con el poder

El Sol, EI Tiempo e Impetu son empresas
reconocidas en el ambito de sus
regiones, pero han afrontado serias
dificultades durante su gestién. Las
razones son diversas, pero se pueden

rescatar dos: lucha por el liderazgo y
diferencias ideolégicas entre sus
gestores que, tarde o temprano,
redundaron en el discurso de los
periddicos. Los cambios en su razén
social dan cuenta de las variaciones
societarias que han atravesado durante
el siglo XX y que han conllevado a
reorganizaciones en aspectos de forma,
como el tamaiio de las publicaciones, y
de fondo, como la linea editorial que
han defendido (Ver Tabla 2).

Tabla 2. Razén social de El Tiempo, El Sol e Impetu.

Diarios RAZON SOCIAL
El Tiempo Diario El Tiempo SAC
£l Sol Empresa Editorial El Sol S.A. (1901-2003)
Ediciones y Producciones El Sol S.A. (2003)
Empresa de Promociones Publicitarias y Periodistica (1969-1996)
impetu Empresa Periodistica y Editorial de la Amazonia SAC (1996)
Empresa impetu Editorial (1996)

Elaboracién propia.

Sus directivos se declaran
independientes, pero tras las empresas
subsisten inevitables influencias y
adhesiones camufladas. Podria decirse
que en los tres casos, se trata de
sociedades con una linea editorial de
derecha o centro derecha.

En todo caso, las relaciones con el
poder que describen no guarda
relacién con la historia pasada.
Actualmente se asegura que si bien
afrontan o han afrontado tensiones,
estas no han puesto en riesgo la
marcha de las organizaciones. Las
autoridades locales son personajes de
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gran presencia en el discurso de los
diarios y con menos frecuencia
aparecen los congresistas de la region.
La ausencia del parlamentario en la
portadas se atribuye a la
desvinculacion que mantiene con sus
representados.

4.2.1. El Tiempo

Federico Helguero Seminario,
patriarca de la familia propietaria de
El Tiempo, fue inicialmente
colaborador de ese diario. Escribia
historias costumbristas y sus articulos
aparecian en revistas ilustradas, como
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Variedades, bajo el seudénimo de
“Diablo Cojuelo”.

En 1929, poco después de haber
comprado el diario, Helguero fallece y
su esposa, Matilde Checa Eguiguren,
pasa a dirigir la publicacién hasta
1979. Su nieta, Luz Maria Helguero,
sostiene que Matilde estuvo detras de
la direccién “sin estar”. No solo era la
duena, sino que era la responsable del
nombramiento de los diferentes
directores que tuvo la publicacién a la
espera de que los hijos crecieran y
tomaran la posta. De esta manera, ella
tuvo “un papel fundamental que no se

7

le ha reconocido™.

El matrimonio de Helguero Seminario
y Checa Eguiguren tuvo siete hijos,
algunos de los cuales se incorporaron a
la organizacién como directores y
accionistas. “Mi abuela se quedé viuda
con 7 hijos [uno de los cuales murié], y
a los dos afnos se volvi6 a casar y tuvo 3
hijos mas”, dice Luz Maria Helguero.

En 1992, cuando El Tiempo pasé del
linotipo al offset, la mayoria de diarios
—nacionales y provincianos— ya se
habian modernizado. Su ingreso al
color y a la renovacién de la
publicacién se produjo con retraso. El
2 de abril de 1992, tres dias antes del
autogolpe de Alberto Fujimori, hubo

un recambio generacional en la
direccién de la empresa. A los tres
accionistas mayores —Victor, Juan y
Jacoba Helguero Checa—, se sumaron
sus hijos. Luz Maria Helguero, hija del
primero, sostiene que los tres nuevos
accionistas pertenecian a la tercera
generacion de la familia. Junto a ellos
estaba también Jaime Helguero Checa,
fallecido recientemente, y cuyas
acciones han sido asumidas ahora por
su hija, Rosalina Helguero Romero. La
empresa familiar estd dividida en tres
grupos cada uno con el 28% de las
acciones; mientras que Rosalina posee
el 14% del accionariado. “Yo he
trabajado en El Tiempo desde que sali
de la universidad hasta el 19 de
diciembre del 2013 por 34 afos, he
pasado por todas las dreas. Fui
directora por espacio de 19 afios”,
explicé Luz Maria Helguero.
Actualmente, Juan Francisco Helguero
Gonzilez ocupa la presidencia del
directorio.

Historicamente El Tiempo se ha
definido como un diario
independiente. Luz Maria Helguero
asegura que durante su gestion el
periédico tuvo una linea pluralista e
independiente. “El gran problema con
los miembros de mi familia fue que
para mfi la ética y el respeto al derecho
ciudadano es la base fundamental [...]

6 “Diablo Cojuelo” fue el titulo de una publicacién anarquista que circulé en Lima entre fines del siglo XIX 'y
principios del XX. Los Parias, otra publicacién anarquista, sefialé en su edicién de marzo de 1909 que se
trataba de una publicacién de tendencias racionalistas. Durante el oncenio de Leguia, un colaborador
identificado como EI Diablo Cojuelo publicé en el diario E/ Mundo (1928-1930) la columna “Chispazos”, cuyos
“célebres chispazos” habrian derribado “falsos prestigios” (Mendoza, 2013).

7 Entrevista con Luz Maria Helguero, exdirectora de E/ Tiempo.

Revista de Comunicacién 14, 2015

81



82

Maria Mendoza Michilot

Si una empresa periodistica se dedica a
tener otros negocios, cree que puede
utilizar el diario para esos otros
negocios. Y ese ha sido mi gran pleito
con ellos. Por eso yo sali [del periédico
en el 2014], no fue por otra razén. Sali
por temas de lineas editoriales”. La
exdirectora dijo que a diferencia de
sus tios y primos, ella no es fujimorista.
“Yo he sido siempre la piedra en el
zapato de este diario”, asevero.

En el 2014, El Tiempo nombré a su
sucesor: el periodista Rolando
Chumpitazi Vilchez, quien no
pertenece a la familia propietaria. En
declaraciones para esta investigacion,
el actual director defini6 al diario
como un medio de “referencia,
independiente y plural”®.

Helguero sostiene que “como
cualquier periédico de provincias, las
relaciones con las autoridades
regionales son un tira y afloja. Hay
presiones incluso de autoridades
académicas que se sienten afectadas
por las publicaciones o de los nuevos
centros comerciales que no respetan
ciertos parametros”.

En estos casos, annade, “el area
administrativa quiere ver su publicidad
y la parte periodistica quiere ver que
se cumplan las leyes. Entonces, ahi hay
un problema entre las dos areas”. Sin
embargo, durante su gestién, senalé
que prevalecié el convencimiento de

que El Tiempo era fundamentalmente
“un periédico serio, que no fbamos a
despotricar ni a hablar en temas que
no eran ciertos. La confrontacién de
fuentes y el contraste era lo principal
para nosotros”.

En ello coincide Chumpitazi: “Las
relaciones entre el poder y El Tiempo
siempre parten desde la cordialidad.
Es cierto que al ser un medio
fiscalizador y referente para la
sociedad piurana, puede causar
incomodidades a los poderes de turno
(regional, provincial, distrital, judicial,
fiscal, empresarial, sindical, etc.), pero
la filosofia y la linea editorial es clara,
conocida y siempre refrendada a
nuestros lectores. Sin embargo, ha
habido momentos incémodos en que
nos han alcanzado quejas por
determinadas informaciones u
opiniones. Cuando estas son apegadas
a la verdad, las defendemos a ultranza.
Cuando nos hemos equivocado, no
dudamos en reconocerlo, sefialarlo y
hacerlo de conocimiento de nuestros
lectores y de quien pudiera haberse

sentido agraviado”.?

El Sol

Angel Vega Enriquez fue propietario y
director de El Sol por espacio de diez
anos aproximadamente. Después lo
sucedié Mariano E. Velazco, intelectual
de renombre y luego congresista por el
Cusco, quien encargé la direccién en la

8 Entrevista con Rolando Chumpitazi.

9 Entrevista con Luz Maria Helguero, ex directora de EI Tiempo.
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década de 1930 a Manuel Cavero
Rivero, Adolfo Delgado y Gregorio
Moreno. A la muerte de Velazco en
1939 asumi6 la direccién Roberto F.
Garmendia y, en 1946, Gabriel Cosio,
ambos colaboradores de la publicacién
(Calvo, 2002).

En la segunda mitad del siglo XX, Ia
propiedad estuvo en manos de los
herederos de Juan Pardo Heeren, hijo
y nieto de dos presidentes del Peru,
empresario, con inversiones en cana
de azucar, la industria y el comercio
(Malpica, 1980), ex ministro de
Hacienda durante el gobierno de
Manuel Prado (IEF, 1958), uno de los
fundadores de la Universidad del
Pacifico (Villagrasa, 1997) y de la
Cadena Nacional de Diarios Asociados
S.A. (DASA), de reconocida influencia
en el sur del pafs (Malpica, 1980),
constituida por £l Sol del Cusco, La Voz
de Huancayo y El Pueblo de Arequipa
(Requejo, 1983)'°, entre otros.

En la década de 1950, ademas de
Cosio también aparece en el postén
como director Jaime Aliaga Merino,
mientras que en la década de 1960 esta
Hugo Pacheco, entre otros nombres.
Bajo el gobierno militar, la direccién es
ocupada por German Alatrista, y hacia
1978 por Pedro Morales Blondet,
exdirector de La Crinica de Lima
(Gargurevich, 2005; Orbegozo, 2005),

quien se hace de la propiedad de los
periédicos de la DASA (El Pueblo,
2015; Correo, 2014) hasta fines de la
década de 1980.

Paulino Carlos Farfan asegura que
Morales Blondet no dejé herederos
directos, razén por la cual El Sol es
asumido por sus hermanos Enrique,
Carmen y Carlos Morales Blondet,
quienes deciden entregar la
administracién del periédico a los
funcionarios de El Pueblo''. Mas tarde,
un litigio originado en Arequipa en
marzo de 1992, por la Comunidad
Industrial de Editorial Arequipa S.A.,
puso en cuestién la propiedad del
diario arequipeno, y por lo tanto
también la de El Sol, lo cual llevo a los
propietarios a tomar la decisiéon de
traspasar las acciones del matutino
cusqueno. Cuando el litigio fue
superado, El Sol se vendié a nuevos
accionistas que son los que han
conducido la marcha de la empresa
desde entonces. En los tltimos 23 anos
han ocupado la direccién: Eric
Escalante Cardenas, William Cornejo
Tejada, Daniel Macedo Gutiérrez,
Claudio Zaiiga Carrasco y Paulino
Carlos Farfan, su actual director
general.

Una preocupaciéon de los fundadores
fue mantener independencia respecto al
poder politico y econémico, como lo

10 Carlos Malpica equipara DASA con la cadena de periddicos Correo, fundada por Luis Banchero Rossi (hoy
Epensa), y la red periodistica nortefia de La Industria de la familia Cerro Cebrian.

11 Entrevista a Paulino Carlos Farfan, director de E/ Sol. Segun la pagina web del diario E/ Pueblo de Arequipa,
este matutino estd en manos de sus trabajadores desde 1986.
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dejo establecido en su primer afo en
circulaciéon: “El Sol, revista semanal
independiente consagrada a la
propaganda de los intereses puiblicos y
econémicos del Departamento del Pert
y en exterior” (El Sol, 7.9.1901). A la
década siguiente, puso por escrito lo
siguiente en la columna Tribuna Politica:
“El Sol es independiente, no esta ligado
a nadie, ni responde a ninguna situacién
politica. El Sol solo vive del favor de sus
suscriptores y anunciadores” (£l Sol,
7.5.1929). Dicha preocupacién se recalca

en los esléganes que utilizé el matutino
en los primeros afos de su historia:
“diario independiente” (1906), “diario
imparcial” (1907) y “diario informativo”

(1917).

Hay dos etapas distinguibles en la
publicacién: la primera va desde su
fundacién hasta mediados del siglo
XX, vy la segunda desde 1960 hasta la
actualidad. La diferencia es de forma
(de gran estandar paso a ser tabloide)
y de fondo (Ver Tabla 3).

Tabla 3. Formatos de El Sol

ANOS

DIMENSIONES

1901 48 cm x 37,5 cm

1921 44,5 cm x 42 cm

1950 43 cm x 32,5 cm

1971 39 cmx 27,5cm

1992 27,5cm x 29,5 cm

2000

22 cm x 28,5 cm

2014

40 cm x 29 cm

Fuente: elaboracion propia.

En la primera etapa fue un diario de
opinién. Se caracterizé por dar tribuna
a los escritores mas lucidos del pais,
interesados en el debate de la cuestion
indigena, los movimientos federalistas,
el movimiento obrero, la mentalidad
cusquena, la difusién de la Escuela
Cusquena, la modernizacién de la
ciudad, la preservacién monumental y
la defensa del patrimonio cultural del
Cusco y de Machu Picchu. Entre sus
redactores, figuran en esta etapa Luis
E. Valcarcel, Uriel Garcia, Benjamin
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Mendizédbal, Fortunato L. Herrera.
Esta linea editorial le permitié ganar
premios regionales que promocioné
en su primera pagina, asi como un
amplio prestigio equivalente al estatus
que ostentaba ser el segundo diario
mas antiguo del Cusco, como revela
esta columna de 1929:

“Homenaje a El Sol

Hacer la apologia de un diario
masculino de la talla de El Sol,
no es tarea facil, pero ante la
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premura del tiempo, se puede
sintetizar en estas frases:

El Sol es y ha sido el baldén
esforzado de ideas avanzadas, el
vocero cumbre de todos los
intereses andinos, el foco de la
vigorosa mentalidad cusquena;
baste citar a Luis E. Valcarcel,
José Gabriel Cosio, Victor J.
Guevara, Rafael Aguilar y cien
mas de prestigio continental, que
narran las columnas de este
cotidiano, cuya popularidad es
cada vez creciente. Esta
orientacién tan honrosa se debe
al tacto periodistico de su
abnegado director sefior don
Mariano E. Velazco, espiritu
optimista y siempre abierto a
todas las causas nobles. Asi
pletérico de ideales y lleno de fe
en la meta que se ha impuesto,
ha llegado El Sol al nuevo ano
que comienza hoy” (El Sol,
1.1.1929).

Julio Antonio Gutiérrez Samanez, hijo
de Julio G. Gutiérrez, uno de los
periodistas de esta primera época y
quien emprendié importantes
campanas en pro de la conservacién y
defensa del patrimonio cultural,
detallé que El Sol aglutiné en esos afios
a personajes de diversas orientaciones
politicas que canalizaron las ideas de
los movimientos indigenistas'®.

En la segunda etapa, E/ Sol asumi6 un
papel mas informativo, redujo sus

espacios de opinion y aligeré su linea
antes caracterizada por un periodismo
mas analitico y de reflexion.
Actualmente, sus directivos sostienen
que su competencia no es el otro diario
mas antiguo del Cusco —El Comercio—,
sino un tabloide popular —£! Diario del
Cusco—, empresa con quince anos de
vida y que cuenta con diario, estacién
de radio y canal de tv.

El director Paulino Carlos Farfan
asegura que el diario mantiene
actualmente independencia, aunque
no descarta que algunos directivos
hayan conducido el periédico en el
pasado al amparo de adhesiones
partidarias apristas. Respecto a las
relaciones con el poder considera que
han sido positivas: “No tenemos
parametros y, por lo tanto, no tenemos
ningin compromiso con nadie. Somos
totalmente independientes. Eso no
significa que hayamos avalado todo lo
que hicieron. Muy por el contrario,
hemos sido criticos; somos
fiscalizadores. No necesitamos
prebendas, no necesitamos nada
irregular”. En su opinién, con los
congresistas hay una deficiencia: “la
mayoria de ellos cuenta con oficinas de
relaciones publicas que no dan a
conocer el trabajo que desarrollan”.

4.2.2. impetu
Impetu se publicé en 1969 bajo la

razén social Empresa de Promociones
Publicitarias y Periodisticas mediante la

12 Entrevista con Julio Antonio Gutiérrez Samanez.
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cual sus gestores habian incursionado
un ano antes en las emisoras locales
Telesar y Sideral, con la produccién de
programas tales como “Cosas de la
Vida Diaria” y “Asi Vive Pucallpa”,
conducidos por el propio Fernando
Sanchez Vela, Mauro Garcia Pastor y
Marco Antonio Vasquez, mas tarde
jefe de redaccién del periddico (Tuesta
2005; p. 118).

A partir de 1996, el diario es
relanzado, cambia la razén social y se
convierte en un grupo compuesto por
dos empresas: Empresa Periodistica y
Editorial de la Amazonia SAC,
encargada de producir los contenidos,
y la Empresa impetu Editorial, que
funciona como un hub de impresiones
del grupo y de terceros.

Participan en la sociedad la viuda del
fundador, Fidelia Rengifo de Sanchez,
y cuatro de sus siete hijos: Fernando,
director de impetu; Juan Pablo,
presidente del directorio de Impetu
Editorial y gerente de la Empresa
Periodistica y Editorial de la
Amazonia; Lila, directora del periédico
popular El Choche; y Lorenzo,
apoderado de la Impetu Editorial.

Impetu se ha definido editorialmente
como independiente, como reitera este
editorial publicado en el vigésimo
aniversario de su fundacién:

“Primero con tipografia,
después con el linotipo y ahora
con el sistema offset, durante
todos estos anos, hemos
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batallado por la renovacién
tecnoldgica y el mejoramiento
de la calidad [...] Siempre
hemos sido amplios y pluralistas
porque entendemos que la vida
social es multiple y todas las
voces requieren ser escuchadas,
entendidas, asimiladas” (fmpetu,
9.7.1989).

Los herederos de Sanchez Vela —que
empezaron a involucrarse en la
marcha periodistica y comercial de la
empresa a partir del 2000- se definen
también independientes como su
padre, defensores de los intereses de la
Amazonia y del Pert y
econémicamente prudentes.

“Ni liberal ni socialista. Estamos en
una linea intermedia”, asegura
Sanchez Rengifo quien sin embargo
reconocié que el periédico apoy6
parcialmente la candidatura de Keiko
Fujimori en la campana hacia las
elecciones del 2011, segin dijo, por
reciprocidad. “Fui invitado para
integrar la lista de regidores de Fuerza
Social con el nimero uno en las
elecciones municipales del 2010.
Estuve como regidor el 2011 y 2012.
Al ano siguiente, la tarea informativa
del diario no le gust6 al partido, tuve
una relacién tirante con la gestién y
entonces cref conveniente retirarme
de la politica. Prudentemente no asisti
tres veces a las sesiones del Concejo y
me vacaron. A parte me decepcion6
bastante el manejo de la politica,
planteé algunas iniciativas pero no
hubo apoyo. Hubo mucho celo y como
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venia una campaiia electoral en la cual
iba a haber de todo, me puse a un lado
para que el peridédico no se vea
afectado y pudiera sentar posicién en
algunos temas. Ese fue el acuerdo de
directorio que tomamos con mis
hermanos”!3.

El directivo considera que las
relaciones con las autoridades locales
han sido en ocasiones diplomaticas y
cordiales, e incluso de cooperacién en
temas de interés comunitario. Algin
congresista ha presentado mociones de
saludo a este diario, como ocurrid
cuando Impetu cumpli6 43 afos de
fundacién y el Congreso hizo lo propio
a iniciativa del congresista de Fuerza
Popular por la regién Ucayali, Carlos
Tubino.

En otras ocasiones, han sido tirantes
debido a la publicacién de informes
periodisticos criticos de alguna
autoridad o sector empresarial. En una
oportunidad, el director llegé a ser
declarado persona non grata, y en
otra, sectores empresariales
cuestionados retiraron su publicidad
del medio. Ambos hechos ocurrieron
durante la direccién de Sanchez Vela.

4.3. Productos, innovaciones y
redisenos

Las cabeceras de las empresas
periodisticas de El Sol, El Tiempo e
Impetu han seguido la huella de sus
pares limefos. Han desarrollado

sucesivos redisefos a través de los
cuales buscaron enfrentar mejor la
competencia impulsada por los medios
capitalinos y lanzado diarios
populares, diarios baratos o de S/.0.50.
Esta estrategia fue exitosa si se
considera la lectoria que tienen La
Hora de Piura y El Choche de Pucallpa,
tabloides que editan respectivamente
El Tiempo e Impetu.

Asimismo, producen una serie de
publicaciones (suplementos, cartillas,
encartes, etc.) asociadas a sus
actividades informativas, de mercado
y de proyeccioén social. La dltima
innovacién se refiere a sus versiones
digitales que se encuentran en los tres
casos aun en proceso de
consolidacién.

Respecto a los equipos y maquinarias
de impresion, los tres diarios disponen
de rotativas que funcionan bajo una
razon social diferente a la de los
periédicos y cuya capacidad les
permite dar servicios a terceros. Estas
adquisiciones han sido posibles a
través de diversas transacciones
financieras, entre las que se menciond
el leasing. La modernizacion de las
imprentas, sin embargo, no ha resuelto
problemas antiguos relacionados con
las materias primas o recursos de
capital circulante, puntualmente para
el mantenimiento de las dotaciones de
papel en volimenes suficientes para
garantizar la impresion de los diarios
de manera sostenida.

13 Entrevista con Juan Pablo Sanchez Rengifo, presidente del directorio de la Empresa impetu Editorial.
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4.3.1. El Tiempo

En 1916, El Tiempo empezé a funcionar
en la Plaza de Armas y luego se instalé
en la calle Ayacucho 751, en un local
construido para el periédico donde
sigue hasta la fecha.

Fue el primero en utilizar el teletipo
en un medio de comunicacién piurano
para acceder a las noticias
internacionales y atender las
necesidades informativas de una
poblacién de extranjeros, ingleses y
alemanes propietarios de haciendas y
desmotadoras a los que se buscaba
llegar, como muestra la publicidad de
la época. “El diario tenia predilecciéon
por los temas europeos. Era mas facil
comunicarse con el extranjero que con
el resto del pais. Tenfamos temas
internacionales, temas locales y del
interior del departamento de Piura”,
sostiene Luz Maria Helguero.

Incluia ademéas como novedad un
servicio de suscripciones, contenidos
literarios y folletines de novelas de la
época. Desarroll6 con amplitud el
tema de las conflagraciones mundiales
en el plano internacional y en el plano
local problemas locales, que siguen
siendo los mismos: falta de desagiie, de
seguridad, etc., asuntos de interés
ciudadano que el diario daba a
conocer por ser muy cercano a la
poblacién. Otro tema que se fue
introduciendo mucho fue Sociales:
fotos de celebraciones, acontecimientos

de la vida social de la ciudad, porque
era también un periddico dirigido a
ese segmento.

La empresa cuenta con una rotativa
marca Goss Community de 6
unidades. Segtn refiri6 Helguero,
entre las innovaciones producidas en
1992, el periddico fue rediseniado en la
forma, fondo, imagen y precio,
proceso que conto con la asesoria de la
empresa Innovacién Periodistica del
espafiol Carlos Soria. El siguiente paso
fue enfrentar la competencia en el

2000.

Ese afio, el diario Correo —antiguo
competidor- bajé su precio a §/.0.50,
convirtiéndose en la prensa seria
barata de Piura (Zeta, 2005). Helguero
sostiene que los cambios se han visto
condicionados por las exigencias que
han establecido el mercado y la
competencia. “Vendimos mucho [en
los ochenta], pero cuando se fue el
fenémeno de El Nifio ya no vendiamos
tanto. Entonces, decidimos hacer un

relanzamiento” 4.

El dltimo redisefio de El Tiempo se dio
el 23 de abril del 2014. Entre los
cambios se debe mencionar los
producidos en el logo o mancheta, el
eslogan institucional, redistribucién de
los contenidos de la portada y la
inclusion de nuevas secciones, asi
como un reajuste del precio de tapa.
En cuanto a la mancheta, el nombre
del diario aparece en fondo blanco

14 Entrevista con Luz Maria Helguero, exdirectora de E/ Tiempo.
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(antes era azul) y letras negras (antes
“Y aunque reduce sus
dimensiones, se ve mas amplio, porque

eran blancas).

la data —director, fecha, precio—
aparece en una cinta inferior. Y mas
flexible porque el disefio de la
fotografia juega con la estructura fija
del diario”, anota Rosa Zeta,
catedratica que ha estudiado la
evolucién del medio (2014).

Respecto al eslogan también ha
cambiado: antes fue “El diario regional

del norte”, ahora se define como “El
diario de Piura”. Se ha omitido la
frase: “La verdad, ayer, hoy y
siempre”. Los temas de la portada se
organizan en torno a una gran foto
central, acompanada por llamadas,
subtitulos con notas sobre seis temas
diversos. En el interior ofrece
secciones nuevas como Actualidad,
Opinién, Pais, Mundo, tendencias,
Deportes, Exito, Amenidades, Flashes
del dia, Seméforo, entre otros (Zeta,
2014) (Ver Figura 2).

Figura 2. Redisefio de portada de El Tiempo
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Fuente: Zeta, 2014
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El Tiempo fue el primer periédico en
crear un sitio web en la zona norte del
pais, (Universidad de Piura, 2014). Su
redisefo esta en proyecto, segin su
actual director Rolando Chumpitazi®®.
Actualmente, un webmaster actualiza
el sitio y sube la informacién. La
plataforma no cuenta ain con una
redaccién o equipo propio'®.

4.3.2. El Sol

Mientras fue estindar, adopté los
estilos de los diarios capitalinos de la
época, como El Comercio y La Prensa.
Cuando se hizo tabloide, en la década
de 1950, asumié una presentacion
semejante a La Crénica o Ultima Hora.
En el nuevo siglo es un tabloide
modificado (Ver Figura 3).

En la primera década de circulacién se

imprimia en “papel Villota” - procedente
de la fabrica de papel instalada por
Alejandro Villota, el argentino
copropietario original de EI Comercio-,
era un tipo de papel muy blanco y de un
grosor suficiente para conservarse hasta
la fecha. Como el decano, ofrecia en su
primera pagina avisos publicitarios. En
la portada aparece también un aviso
administrativo con las tarifas
correspondientes en idiomas inglés,
francés y espafiol y la firma de Angel
Vega Enriquez. En la década de 1920
contaba con los mismos servicios
cablegraficos, de agencias como
Associated Press; y aplicé la politica
publicitaria y de suscripciones que
ofrecian los diarios de Lima. Igualmente,
dedic6 amplia cobertura sobre las
conflagraciones mundiales y la guerra
fria, y publicé ediciones jubilares con
ilustraciones a pagina completa.

Figura 3. Dos momentos. El Sol de 1930 y del 2000

i anoche en Mensaje a la Nacion!

§i FUJIMORI

15 Entrevista con Rolando Chumpitazi, director de E/ Tiempo.

16 Entrevista con Luz Maria Helguero, exdirectora de El Tiempo.
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En la segunda mitad del siglo XX,
probablemente debido a su prestigio,
pudo conseguir para si la publicacién
de los avisos y crénicas judiciales,
raz6n por la cual publicité ese servicio
en la primera pagina. Asi, hacia la
década de 1970, sum6 al logo la
siguiente mencién: “El Sol, diario
judicial”.

A inicios de la década de 1980, la
edicién se imprimia solo a dos colores.
Hacia fines de la década de 1997,
puntualmente el 19 de mayo de 1997,
dej6 la impresién tipografica e ingresé
al sistema offset y las paginas se
llenaron de color.

Bajo el eslogan “El Sol, nueva era”,
que apareci6 en la cabecera de la
portada en abril de 1998, Ia
administracién que actualmente dirige
la empresa asumié el control de la
misma. Al parecer, lo que se buscé fue
reposicionar el diario y relanzarlo en
un proceso que culminé el 2003,
cuando se cambid el logo por el de: “El
Sol del Cusco”.

Estd por documentarse la historia de la
impresién del diario E/ Sol. No se hallo
informacién sobre las primeras
maquinas de tipografia en que se
imprimi6 antes de la década de 1950.
Segun el director Paulino Carlos
Farfan, los anteriores propietarios
trajeron una impresora offset marca
Harris desde Arequipa que la nueva
administracién renové en 1992 por
una rotativa alemana Heilderberg; hoy
disponen de tres mas.

La imprenta esta en manos de una
empresa que pertenece al grupo
empresarial Multigréfica El Sol
EIRL, y que brinda servicios al
periédico.

En el 2011, el diario lanzé su pagina
web que es producida por el mismo
equipo que trabaja en el impreso; no
existe una redacciéon paralela ni
especializada. Solo dispone de un
webmaster. Los contenidos de la
version electrénica son los mismos que
el periédico.

4.3.3. impetu

Este diario ha sido relanzado en
diversas oportunidades, lo cual ha
determinado cambios en su
presentaciéon, como se aprecia en la
Figura 4. Del sistema tipografico, con
una maquinaria que se adquirié con
un préstamo de la Cooperativa Jests
Nazareno, pas6 al linotipo marca
Mergenthaler de fabricacién
americana, que confeccionaba las
letras en linea. Un afo antes, en mayo
de 1973, trajo como adelanto a
manera de prueba una maquina
offset, marca Rex Rotary, tamafio
oficio. En esa fecha desembarcé la
impresora automatica, marca
Heilderberg, alemana, adquirida con
un préstamo del Banco Industrial.
Como los talleres de Impetu
crecieron, una parte fue instalada en
un edificio del jirén Tarapacd, en casa
de César Cruz, donde funcionaba la
importadora New York (Sanchez,
2010).
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Figura 4. Diario fmpetu: noviembre de 1970, mayo del 2007 y octubre del 2014
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En 1978 puso en circulacién la revista
fmpetu, que se imprimia en Lima.
Pretendi6 circular en todo el pais, pero
su agenda se centré en Pucallpa e
Iquitos; solo publicé dos ntiimeros. Al
ano siguiente edita Impetu,
hebdomadario grafico, tabloide que se
imprimi6 en Iquitos y circul6é durante
doce meses (Tuesta, 2005).

En 1980 comenzaron los tramites para
su mayor inversiéon: un complejo
industrial offset con impresoras,
quemadoras de placas, fotomecanica,
composiciéon IBM, importado de Japon
y Alemania y adquirido gracias a un
préstamo de US$ 200,000 de los
bancos Industrial y Amazénico. La
maquinaria empez6 a funcionar en
abril de 1981, pero dos anos después,
el 18 de noviembre de 1983, la
inversién terminé en cenizas debido al
incendio que acabé incluso con la
hemeroteca (Sanchez, 2010).
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En 1996, con una nueva razén social,
el periédico es relanzado. Juan Pablo
Sanchez Rengifo recuerda que su
trabajo en esa época era de ayudante
de maquinista, uno de sus hermanos
se ocupaba del disefio y dos de sus
hermanas eran reporteras. Asf
empezaron “a levantarse poco a poco,
siempre con crisis econémicas,
tratando de subsistir hasta el ano 2003
aproximadamente, cuando alquilamos
el diario a un tercero que pagaba una
franquicia por la infraestructura, la
administracion y el logo”. Los Sdnchez
retomaron la propiedad el 2005 y con
un préstamo familiar y otro al Banco
Wiese adquirieron una rotativa a
través de un leasing. Era una maquina
Harris V25, de seis unidades, con
capacidad para imprimir 25 mil
ejemplares por hora, que ese banco
estaba liquidando y que inicialmente
funcioné en Lima dando servicio a
terceros!”.

17 Segun Juan Pablo Sanchez Rengifo, alli se imprimié el diario limefio La Primera.
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En tanto Impetu se editaba en
Pucallpa con los equipos disponibles,
nuevas adquisiciones que permitieron
incluir el color en la edicién. Esta se
repotenci6 con una campana de
promocién para sortear mototaxis que
permitié a la empresa sanear sus
deudas, crecer en el tiraje —que pasé
de mil a cinco mil ejemplares—y
trasladar la rotativa Harris a Pucallpa
en el 2008.

Hoy dicha maquinaria se halla en el
local donde tuvo sus instalaciones la
Drug Enforcement Administration
(DEA); dispone de tres hangares en
uno de los cuales esta la rotativa. La
empresa tiene “todos los equipos con
los que debe contar un medio que se
precie de moderno” (Sanchez, 2010, p.
60) y segtin asegura hace menos de
una década ninguin diario contaba con
rotativa en Pucallpa (Impetu,
29.09.2013).

El 2009 el diario aparecié en un
tamano tabloide modificado més
pequeno (31,5 x 29 cm, originalmente
sus dimensiones eran 36,5 x 26 cm).
Al ano siguiente puso en el mercado
al periédico popular El Choche, y en
2011 publicaron la edicién dominical
del suplemento Ya. Para el 2013
accedio6 a la tecnologia grafica
Computer to Plate (CtP) y en el 2014
la empresa se asoci6 con los duefios
del tabloide Al Dia, para incorporarlo
al grupo como su tercer producto

periodistico, con un nuevo redisefio y
formato a color.

fmj)etu cuesta S/. 0.70, El Choche S/. 0.50;
y Al Dia S/. 0.50. El tiraje de Impetu es
de 7.000 ejemplares, de El Choche 6.000
y Al Dia, de 2.000. “La idea de sacar un
diario popular esta dentro de la
tendencia aplicada en Lima de tener un
periédico serio y un periédico popular,
o sea de la segmentaciéon de mercado.
Nosotros tratamos un poco de seguir la
ruta de las empresas lideres en el Pera,
como El Comercio, Epensa, La Republica.
Este fenémeno no se habia dado antes
en Pucallpa; somos los tnicos que
hemos hecho segmentacién de
mercados con productos paralelos”,
dice Sanchez Rengifo.

4.4. Consumo publico

El Sol, El Tiempo e fmpetu son los
diarios serios regionales mas leidos
en sus respectivas localidades, pero
los indices de lectoria dan cuenta de
la fuerte competencia que enfrentan:
de un lado, respecto de los
periédicos limefios, y del otro, de los
diarios populares como se aprecia en
la Tabla 4.

En Piura, la lectoria de periédicos
populares predomina sobre el resto de
la oferta: tres de los cinco diarios mas
leidos cuestan S/0.50; dos de ellos son
limenos, segtin los estimados de CPI
de noviembre del 2012, Sin embargo,

18 Afines del 2012, la empresa Media Research Pertii SAC (KMR) hizo un estudio de lectoria que coincide en
datos gruesos con la evaluacion de CPI en Piura y Cusco. No midi¢ la lectoria de Pucallpa.
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el que ocupa el primer lugar es
regional: La Hora. En cuanto a los
serios, la edicién local de Correo supera
al periédico regional El Tiempo. Luz
Maria Helguero explicé que este diario
se ha dirigido al segmento

socioeconémico A/B. Se parte de la
premisa que el lector piurano prefiere
la prensa local de caracter general.
Rolando Chumpitazi por su parte
anade que actualmente se dirigen
también al C influyente (C+).

Tabla 4. Rating de lectura de los 3 diarios.

Diarios de Pucallpa Rtg Miles
Lectura promedio dia 36.9 72.9
1. impetu 17.8 | 35.20
2. Ahora 15.2 | 30.10
3. El Choche 71 14.10
4. Trome 6.3 12.5
5. Ojo 27| 540

Diarios del Cusco Rtg Miles
Lectura promedio dia 311 91.0
1. Ojo 14.8 | 43.20
2. Libero 6.0 | 17.60
3. El Sol 41 12.00
4. La Republica 3.2 9.40
5. El Comercio 2.8 8.10

Diarios de Piura Rtg Miles
Lectura promedio dia 58.9 | 216.1
1. La Hora 25.8 | 94.70
2. Correo (local) 18.9 | 69.50
3. Trome 15.8 | 58.00
4. El Tiempo 10.3 | 37.90
5. El Popular 76| 27.80

Fuente: CPI, setiembre/noviembre 2012
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En el Cusco, el diario mas leido es
popular y limefio. El segundo es
deportivo y también de Lima.
Ambos superan al periédico que se
edita en la regién, El Sol. El
director de este matutino sostiene
que su publico objetivo se halla en
el segmento socioeconémico Cy
que estd compuesto por lectores
ocasionales a los cuales se quiere
entregar informacién concisa, breve
y blanda porque, en su opinién,
hay un rechazo a la lectura en la
regioén.

En Pucallpa, en cambio, tres de los
cinco diarios mas leidos son de la
regién. Los directivos de la empresa
que edita Impetu y El Choche sostienen
que tiene una participacién
importante en lectoria y en la
publicidad. Las otras dos publicaciones
mas leidas son de Lima; ambas
populares.

Juan Pablo Sanchez Rengifo afirma
que Impetu se dirige al sector
empresarial, politico, institucional y
segmentos de la clase media. Su
diario popular El Choche va a los
sectores socioeconémicos C y D.
“Tenemos el 60% de la torta
publicitaria. Estamos siguiendo a una
empresa lider como EIl Comercio que,
como nosotros, estd apuntando a
convertirse en un hub de
impresiones. Este ano (2013) hemos
comprado el 50% de las acciones del
Canal 31, para retransmitir la sefal
de Global TV”, aseguré.

5. Conclusiones

Esta investigacién actualiza la
informacién existente sobre la
gestion empresarial de tres
organizaciones mediaticas regionales
que, mas alla de sus particulares
lineas editoriales, estrategias y
vivencias, dan derroteros sobre lo
que estaria ocurriendo con el
periodismo en el resto del Perd.

En todos los casos, el denominador
comun -y buena noticia- es que
fuera de Lima hay una prensa en
ebullicién y en evolucién, que en los
ultimos cincuenta anos ha avanzado
positivamente en la direccién,
produccién, manejo financiero y
marketing de periddicos.

El desarrollo de estas empresas no
ha sido uniforme como tampoco lo
son las dificultades que deben
afrontar para competir con los
medios capitalinos que, con mds
recursos financieros y técnicos,
anuncian una ofensiva mayor en las
principales ciudades.

Uno de sus principales logros ha sido
mantenerse por tanto tiempo en un
mercado editorial presionado por la
competencia descrita; modernizarse
e innovar gracias al acceso a las
nuevas tecnologias de la impresiéon
de periddicos y al Internet, y
diversificarse con el lanzamiento de
productos segmentados. Del lado de
los retos, estd la lucha diaria por
mantener la lectoria y elevar la venta
de publicidad en un nivel aceptable,
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mantener stocks de papel en un
volumen suficiente para garantizar la
circulacién del producto, garantizar
una buena impresién y hacer frente a
las influencias externas de la
economia, de la politica y de
fenémenos nacionales como el
terrorismo y el narcotréfico.

La antigua preocupacién de los
medios regionales en las agendas
locales constituye hoy mas que nunca
una fortaleza y una oportunidad
frente a los grandes competidores
limefios que, salvo excepciones, no
han logrado conquistar atn al lector
de las provincias.

Detras de los periddicos de provincia
subyacen administraciones familiares o
grupales que, a diferencia de aquellas
del pasado, se declaran independientes
de toda influencia externa. Un tema
de relevancia para el debate, sin
embargo, se refiere al rol que aguarda
a estos medios en épocas electorales y
frente a los pequenos poderes locales
que, en el Perd, ya no lo son tanto
después de la creaciéon de los gobiernos
regionales hoy gobernaciones.
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RESUMEN: Las tecnologias digitales y méviles suponen avances extraordinarios, pero existen
sefiales de peligro. Algunos autores han advertido la presencia de riesgos con tintes proporcionales
a las expectativas que despiertan las redes. Quiza ha llegado la hora de una evaluacién
antropoldgica del entorno digital y mévil.

Este estudio humanistico y tedrico, se basa en la revision de la literatura académica sobre la
“revolucion digital” y sus precedentes. Se centra en cinco aspectos: la “soledad acompafiada”
propia de los entornos digitales; el valor de la identidad; la relacion entre redes y comunidad; el
poder de las grandes empresas de la red.

Palabras clave: Internet, TICs, medios sociales, medios Digitales, Humanidades Digitales.

ABSTRACT: Technologies are a wonderful asset, but societies need to be aware of its potential
dangers. This article argues the need for anthropological evaluation of ICTs (Information and
Communication Technologies).

The article is based on an extensive review of classic and recent works about Internet studies, and
explores the meaning and human implications of the “digital revolution”. Its goal is to shed light for
conceptual thinking about digital environments. It focuses in five areas: what we could call “lonely
togetherness”; the value of identity; information overload; community building, and what | will call the
“power of the big five”.

Keywords: Internet Studies, ICTs, Social Media, Digital media, Digital Humanities.
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La “tercera revolucién digital”: Tecnologias con rostro humano y evaluacién antropolégica (100-113)

1. Introduccién: paradojas de la
comunicacion digital

Las tecnologias digitales y moviles
suponen avances extraordinarios,
pero, desde luego, no resuelven todos
los problemas y debemos ser
conscientes de las senales de peligro.
En este articulo se investiga de modo
indistinto el entorno digital y mévil,
aunque es posible que los efectos del
uso de dispositivos méviles merezca
mas adelante un analisis mas
detallado.

Para centrar la hipétesis de este
trabajo puede resultar util esta cita de
Turkle en el video de la conferencia
sobre su libro “Alone Together” (2011)
en TED: “lo que la tecnologia permite
no siempre es lo que alimenta el
espiritu humano”?. Algunos autores
han advertido la presencia de estos
riesgos con tintes casi dramdticos,
proporcionales a las elevadas
expectativas que despiertan las redes:
“Si no podemos reformular los ideales
digitales antes de nuestra cita con el
destino, habremos fracasado en la
tarea de crear un mundo mejor. En
lugar de ello, habremos dado lugar a
una edad oscura en la que todo lo
humano sera devaluado” (Lanier,
2011, p. 111).

Siguiendo esta linea de razonamiento
se plantean a continuacién algunas
preguntas:

¢Hemos ganado en humanidad con
la transformacién digital?

¢El crecimiento tecnolégico va
acompanado de un crecimiento
personal?

¢Qué tipo de persona emerge de la
“revolucién digital”?

{Qué cambia en la sociedad y la
cultura con la adopcién de los
medios digitales? ¢Es un cambio a
mejor?

Quiza ha llegado el momento para una
evaluacién antropolégica del entorno
movil y digital. En otras palabras,
deberiamos ser capaces de fomentar
una “ecologia” de los entornos digitales
y moviles, creando espacios donde las
personas puedan respirar aire puro y
crecer de modo saludable.

El célebre investigador canadiense de la
comunicacién Marshall McLuhan
afirma que creamos los medios y
después los medios nos cambian
porque influyen sobre la percepcion:
comenzamos a acceder a la informaciéon
y ver el mundo a través de sus 0jos. Se
hace necesario estar atentos a esas
influencias que causa la tecnologia en
nosotros: como senalé6 McLuhan “el
‘mensaje’ de cada medio o tecnologia es
el cambio de escala o ritmo u pauta que
introduce en las cuestiones humanas”
(McLuhan, 1964, p.8).

En la misma linea, Carr (2014)
recuerda que el valor de una

2 Elvideo esta disponible en http:/www.ted.com/talks/sherry_turkle_alone_together?language=es. Descargado

el 21 de abril de 2015.
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herramienta no reside solamente en lo
que es capaz de producir para
nosotros, sino en lo que produce en
nosotros. Por eso invita a una nueva
reflexién sobre los efectos de la
automatizacién: “la automatizacién
informatica facilita nuestras vidas,
aligera nuestras faenas. Con
frecuencia, somos capaces de hacer
mas en menos tiempo, o de hacer cosas
que sencillamente no podiamos hacer
antes. Pero la automatizacién tiene
también efectos mas profundos y
ocultos” (Carr, 2014, p. 14).

En la historia de los medios siempre
hay luces y sombras. Muchas de las
Iuces del desarrollo actual de los
medios parecen evidentes: el modo en
que los medios digitales y méviles
acercan a las personas suscita asombro
y admiracién. Sin embargo, los
investigadores se esfuerzan por
comprender algunas paradojas y
ambigiiedades. De alguna manera el
mundo estd en nuestras manos:
estamos a un solo “click” de contenidos
actualizados e interesantes. A la vez, la
inmediatez de noticias,
entretenimiento y juegos es una fuente
de distracciones y empuja a las
audiencias a la gratificacién
instantanea. Es posible una audiencia
global, pero cabe también acabar
relativamente aislados de la familia y
los amigos. La rapidez de los entornos
digitales y moviles es positiva, pero
también es una fuente de errores. El
ingente volumen de informacién
disponible no garantiza siempre
mejores conocimientos, mas sabiduria

Revista de Comunicacion 14, 2015

o mejor servicio. La red es abierta y
transparente, pero los rumores, la
propaganda y la mentira se difunden
también facilmente.

Por otra parte, en los entornos actuales
de los medios, limitar el acceso a las
plataformas méviles y digitales parece
cada dia mas inviable. Expertos e
investigadores llevan afios hablando
del “Internet de las cosas”, un término
que empieza a usarse con el cambio de
siglo. El escenario mas probable es que
las personas estén mds conectadas ain
en el futuro. No parece que estemos en
el final de la conexién sino més bien en
el comienzo.

En cualquier caso, llegados a este
punto no parece razonable ignorar
algunos peligros de los entornos
digitales y méviles. Muchos de ellos
existian ya en la “era analégica”: el
exceso de consumo, la proliferacién de
contenidos degradantes, el déficit de
edicién en textos e imagenes, la
explotacién del sensacionalismo, etc.

Sin embargo, la revolucién digital se
parece cada vez mds a un nuevo
planeta en el que tenemos que
aprender a vivir, caracterizado por un
asalto de proporciones desconocidas a
la atencién. Distintas obras han ido
poniendo de manifiesto los problemas
sociales y personales que provoca la
falta de atencion. Algunos lugares de
trabajo de Silicon Valley han prohibido
moéviles y portitiles durante las
reuniones. Esta paradoja resume una
de las ideas de Goleman (2013):
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debemos esforzarnos por recuperar la
atencién. De hecho, los que se dedican
al coaching tienen una gran
oportunidad porque muchos
profesionales (y directivos) ya no
pueden concentrarse. Los que sean
capaces de seguir atentos, leer
despacio y evitar la gratificacién
instantanea del flujo continuo de
mensajes, ofertas, juegos y
entretenimiento mejoraran su
productividad.

Goleman acierta mostrando que el
problema de nuestra atencién no es un
problema de la tecnologia. Es cuestién
de fuerza de voluntad, de esforzarse
por evitar lo que llama “secuestros
emocionales”. También explica que
nos distraemos a menudo (alrededor
del 40% del tiempo) y la fuente mas
frecuente de distracciones son ideas e
imaginaciones sobre nosotros mismos.
Por eso, recomienda ampliar
horizontes, fijarnos en los problemas
del mundo y no s6lo en las exigencias
del “aqui y ahora”.

La cuestién que plantea es relevante
también porque la responsabilidad de
directivos y emprendedores es
precisamente organizar la atencién en
sus empresas. Para Goleman, el mejor
servicio que podemos prestar a las
nuevas generaciones de profesionales
es ensefnarles a estar atentos. Una idea
de siempre que tiene ahora miximo
interés en los negocios y la educacién.
En el caso de las generaciones que han
nacido a finales del siglo XX y
comienzos del XXI, el problema

parece de entidad: “Los nifios de hoy
en dia crecen en una nueva realidad,
una realidad en la que estain muy
desconectados de sus semejantes y
mucho mas conectados que nunca, por
el contrario, con las maquinas, una
situacién que, por razones muy
diversas, resulta inquietante”
(Goleman, 2013, p. 17).

Este trabajo no aspira en ningin caso a
dar todas las respuestas, pero si se
propone plantear preguntas que nos
ayuden a pensar las implicaciones de la
transicion movil y digital. Resultarfa
imposible cubrir todos los dngulos de
la cuestion. Por eso, la investigacién se
centra en algunos ambitos que revela
la revisién de la literatura académica.

2. Juntos, ¢pero solos?

Turkle alude a esta suerte de “soledad
acompanada” en su obra “Alone
Together” (2012), que tiene ecos de la
obra clésica de Riesman (1953). En la
actualidad, se escriben mensajes y
mails en clases, reuniones y comidas.
Se usan presentaciones para acudir a
Facebook o hacer compras “online”:
“en la nueva etiqueta, olvidarnos de
quienes tenemos en frente para
responder al mévil o escribir un texto
se estd acercando cada vez mas a la
norma” (Turkle, 2012, p. 161). Las
personas estan distraidas, se ha
generalizado una especie de “déficit de
atencion” personal y social. La
capacidad de concentrarse en los
mensajes disminuye. Parece que existe
una huida de las conversaciones de
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verdad que debemos tener,
conversaciones que ocurren en tiempo
real con efectos que a menudo resultan
impredecibles, a diferencia de los
entornos controlados que son propios
del paisaje mévil y digital: “hemos
encontrado modos de pasar tiempo
con los amigos y la familia sin apenas
prestarles atencién” (Turkle, 2012, p.
164).

Turkle senala que “la tecnologia es
seductora cuando lo que ofrece se
encuentra con nuestras
vulnerabilidades humanas. De hecho,
resulta que somos vulnerables.
Estamos solos, pero tenemos miedo a
la intimidad. Las conexiones digitales
nos ofrecen la ilusién de la compaiia
sin las exigencias que tiene la amistad.
Nuestra vida conectada nos permite
escondernos unos de otros, incluso
cuando estamos vinculados a los
demis. Preferimos mandar mensajes a
hablar con los demés”. (Turkle, 2012,

p-1).

Ciertamente, estar siempre conectado
no implica estar siempre acompanado.
De hecho, puede suceder lo contrario:
que la tecnologia potencie el
anonimato. Las pistas visuales y
verbales que son caracteristicas de los
encuentros cara no se encuentran
muchas veces en la comunicacién
digital porque la “mediaciéon” de las
pantallas es realmente intensa.

La proliferacién de amistades, un

fenémeno positivo e interesante en si
mismo, provoca también un
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incremento del peligro de encontrarse
con extranos. El incremento de las
situaciones de acoso esta ya bien
documentado en la investigacion.
Algunos publicos muestran una falta
de empatia que podria verse facilitada
por el automatismo vy la distancia de la
comunicacién “online”.

En los ambientes digitales parece darse
cierta tension entre el aislamiento y la
sed de contacto, que nunca desaparece
del todo entre las personas. Por un
lado, algunos parecen refugiarse en las
relaciones virtuales para reemplazar
las conversaciones directas, porque les
falta “competencia social”. Por otro, el
nimero de “amigos” aumenta y la
relacién con personas cercanas puede
intensificarse, lo cual es una verdadera
oportunidad para las familias. El uso
de la comunicacién digital deberfa
actuar como facilitador de la cercania
entre las personas, especialmente las
que mas nos importan. Por tanto, cabe
utilizar el aislamiento como indicador
de fracaso en la comunicacion.

Los medios y las pantallas tienen otros
efectos colaterales, pero no debemos
olvidar que, de hecho, los medios nos
acercan. La aldea global que McLuhan
anticip6 en 1964 se ha hecho realidad
en extremos que ni siquiera el propio
McLuhan llegé a prever.

Sin embargo, no debemos confundir
conexién con comunicaciéon. La
distincién que a veces se hace entre
vida “online” y vida “offline” puede
resultar enganosa. A los efectos de este
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trabajo, baste senalar que la vida
“online” o virtual es tan real como la
vida misma (aunque no sea una vida
“fisica”). Somos los medios digitales
que consumimos, el uso que hacemos
de smartphones y tablets, las redes
sociales a las que dedicamos el tiempo.

La vida “online” es una oportunidad
para desplegar nuestra personalidad,
para bien o para mal. Los que se
muestran respetuosos “offline”
también lo son “online”. Las familias
deben comprender que la red es una
plaza publica donde nos retratamos. A
menudo, los comentarios en blogs,
Twitter, Facebook, YouTube o la prensa
digital muestran usuarios que, mas o
menos escondidos en el anonimato,
insultan, siembran la semilla del odio y
se muestran, en general, hostiles y
enfadados.

La red es una “extension” de las
relaciones entre personas. Hay
necesidad de promover una
comunicacién abierta y honesta,
optimista, respetuosa; conviene
desarrollar las buenas maneras, la
etiqueta digital. Y no hay nada mejor
que una familia para ensefiar modales,
para impulsar una cierta revolucién de
la amabilidad digital.

3. El valor de la identidad en “la era
de la marca personal”

Diversos autores han hablado de la
tendencia de nuestras sociedades a
generar personas narcisistas (ver, por
ejemplo, Twenge & Campbell, 2009).

Citando a Eric Fromm, Lasch describi6
la época de finales del siglo XX
sefialando que “vivimos en un periodo
histérico que se caracteriza por una
fuerte discrepancia entre el desarrollo
intelectual del hombre y su desarrollo
mental y emocional, que le deja
inmévil en una situacién de narcisismo
marcado, con todos sus sintomas
patoldgicos” (Lasch, 1999, p. 31).
Twenge y y Campbell consideran ese
narcisismo como “la causa de casi todos
los males que los americanos querian
prevenir con una autoestima elevada,
incluyendo la agresion, el
materialismo, la falta de atencién a los
demas y el vacio de valores” (Twenge &

Campbell, 2009, p. 9).

En los entornos digitales y méviles las
personas son narcisistas en extremos
que probablemente resultaron
desconocidos en otras épocas. Pero de
modo algo paraddjico, el narcisismo se
hace compatible con un celo
extraordinario para demandar la
protecciéon de la propia “privacy”.

La revista Time dedicé su “cover story”
del 9 de mayo de 2013 a lo que
denominaba “The Me, me, me
generation”, caracterizada por la
busqueda de la visibilidad a cualquier
precio. En el mercado laboral de
comienzos del siglo XXI, jovenes y
mayores se comportan como
incansables promotores de si mismos,
en una época de “marcas personales”,
un concepto que plantea interrogantes.
¢Se puede confiar en alguien que
busca la visibilidad?
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Los usuarios expertos en medios
digitales son capaces de lograr el
incremento de “seguidores” que les
hara “influyentes” mediante la
utilizacién de herramientas y
estrategias de comunicacién
sofisticadas. Pero ¢qué podemos decir
de la calidad de los contenidos
“autorreferenciales” y
“autopromocionales”? Ademas, vivir
siempre “hacia fuera” tratando de
construir una imagen de éxito bien
podria convertirse en fuente de nuevas
patologias personales y sociales.

La “nube” almacena grandes cantidades
de informacién personal: fotos, palabras
y videos que pueden emerger en
cualquier momento. Las familias
necesitan conocimientos para
comprender los riesgos inherentes a
esta era de “transparencia radical”. En
concreto, puede ser conveniente
analizar hasta qué punto ha cambiado
la noci6én de “privado”. En realidad,
nada de lo que se publica en la red es
completamente privado. En otras
palabras, lo que se publica en las redes
es comunicacién publica: si no
queremos que algo se difunda, el mejor
camino que tenemos es no decirlo.

También deberiamos considerar mas a
menudo los peligros de los “juegos de
identidad” tipicos de la era digital. Las
personas tienen distintos perfiles e
identidades. Hay quienes pueden
convertirse en la red en las personas que
no son en la vida real. Pero ¢son estas
identidades cambiantes “bajo demanda”
una buena opcién para crecer?
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El concepto de identidad emerge como
uno de los mds relevantes en los
entornos moviles y digitales. Tener una
identidad sélida es de enorme valor; un
recurso imprescindible, punto de
referencia en tiempos de cambio y
dificultades. Y parece que una de las
condiciones para formar identidades
saludables es la templanza y el
autodominio. Ortega y Gasset describié
ya en 1930 lo que consideraba el retrato
psicoldgico de las personas de su
tiempo: el “hombre-masa”: la libre
expansion de sus deseos vitales y la
radical ingratitud hacia cuanto ha
hecho posible la facilidad de su
existencia. Uno y otro rasgo componen
la conocida psicologia del nifilo mimado.

4. Inundados por la informacién

La enorme abundancia de informacién
es otro lugar de reflexién. Tenemos
acceso a cantidades previamente
inconcebibles de informacién, pero a
menudo faltan el contexto y la
interpretacién. El incremento de la
cantidad de informacién no parece
incrementar los niveles de sabiduria, y
ni siquiera los de conocimiento. El
acceso instantaneo a noticias de dltima
hora da la oportunidad de “estar al
tanto”, quiza leyendo mas titulares de
fuentes diferentes que nunca. Pero la
comprension de los problemas no
necesariamente resulta mas profunda.

Desde el analisis del periodismo,
Kovach y Rosenstiel plantearon en
2010 preguntas pertinentes sobre este
asunto: “¢Coémo sabremos que es cierto
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como ciudadanos? ¢Cémo vamos a
encontrar informaciones dignas de
confianza en una era en que todos nos
hemos convertido en expertos y el
poder se ha cedido a todos” (Kovach y
Rosenstiel, 2010, p.11). El problema
no estd en la cantidad de informacién,
sino en su calidad. La abundancia de
informacién trae consigo la
responsabilidad de seleccionar para
conocer mejor la realidad, evitando los
riesgos de la fragmentacién.

Johnson (2012) aporta una perspectiva
complementaria utilizando la dieta como
imagen. En su opinién, para que mejore
la salud democratica es necesaria una
dieta mas sana de informacién. Este
autor utiliza la analogia de la “dieta”
para describir el problema y una posible
via de solucién: como cualquier dieta,
explica, funciona mejor cuando se
concibe no como un modo de recibir
menos informacién sino como modo de
recibir mas informacién que tenga la
necesaria calidad, desarrollando un
habito saludable.

Para este autor “el problema no estd en
la sobrecarga de informacidn, sino en
el exceso de consumo. La sobrecarga
de informacién implica de alguna
manera digerir grandes cantidades de
informacién de modo nuevo y mas
eficiente. El exceso de consumo
implica que tenemos que encontrar
nuevos modos para seleccionar lo que
digerimos” (Johnson, 2012, p.26).

En efecto, quiza debamos consumir
mas informacién valiosa. Con una

mayor cantidad de datos e
informacién, serd necesario seleccionar
mejor los contenidos. Habra mas
incentivos para establecer una
“jerarquia de informacién”. Las
fuentes con mas calidad tendran valor
anadido. Y los publicos necesitaran la
formacién necesaria para hacer buen
uso de su tiempo, distinguir lo mejor
de lo peor y disponer de pardmetros
que les permitan elegir el “ment”
adecuado a su edad y circunstancias.
Para tomar decisiones humanas no se
necesita sélo informacién. Hace falta
también moralidad, interpretacion y
evaluacion.

La comunicacién digital y mévil ha
incrementado la rapidez de las noticias
de tltima hora, la difusién global de
tendencias e ideas y la participacién en
eventos en tiempo real. La velocidad
de la informacién provoca efectos
llamativos en la reputacion, las
catastrofes naturales y crisis
humanitarias, las campanas politicas y
movimientos sociales. Pero la velocidad
es también fuente de errores, ayuda a
extender rumores y puede tener
efectos negativos sobre la verificacién
de los hechos. No cabe duda de la
relevancia de la velocidad, pero para
evitar errores es necesario también
subrayar la necesidad de pausa y
precision.

Ya no podemos escapar de Internet.
En “Superficiales” (2011) un libro que
recuerda textos clasicos de McLuhan,
Carr sostiene que la red nos recrea a
su imagen y semejanza porque como
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pensaba McLuhan, los medios nos
cambian.

A estas alturas ya nadie duda de la
relevancia de Internet y sus “bondades”.
Pero Carr se pregunta si estamos
sacrificando la capacidad de leer y
pensar con profundidad al altar de la
velocidad, con consecuencias culturales
profundas que no deberian pasarse por
alto. En su opinién, absorbemos
informacién de manera rapida y
fragmentada, “en un flujo veloz de
particulas” (Carr 2011, p.19) y menciona
a los que dicen que ya no pueden leer
novelas como “Guerra y paz”.

Para Carr, los beneficios de Internet son
reales pero tienen su precio. El libro
centra nuestra atencién. Quiza es
menos veloz y eficiente que Google, que
nos ha hecho mas habiles a la hora de
manejar informacién, pero no mas
sabios. Vivimos en un “mundo
distraido”: “los estimulos de la Red,
como los de la ciudad, pueden ser
vigorizantes, estimulantes. No
queremos renunciar a ellos. Pero
también son una agotadora y constante
distraccion. Facilmente pueden, como
entendié Hawthorne, acallar toda
forma de pensamiento mas tranquilo.
Uno de los mayores riesgos a que nos
enfrentamos al automatizar el trabajo
de nuestras mentes, cuando cedemos el
control sobre el flujo de nuestros
pensamientos y recuerdos a un sistema
electrénico de gran alcance, es el que
suscita los temores del cientifico Joseph
Weizenbaum vy el artista Richard
Foreman: una lenta erosién de nuestra
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humanidad. No s6lo el pensamiento
profundo requiere una mente
tranquila, atenta. También la empatia y
la compasiéon” (Carr, 2012, pp.250-266).

Cada plato que sirve la red es mas
sabroso que el anterior y posiblemente
no hay marcha atras. Pero conviene
recordar que si queremos ser creativos,
debemos recuperar espacios de silencio,
contemplacién y reflexiéon, superando
el déficit de atencién y memoria.

5. ¢En busca de la comunidad
perdida?

¢Qué ha sucedido con el dgora griega?
El “4gora” era un lugar de reunion,
pero también era un sitio donde habia
personas que solo se preocupaban de
entretenerse con las tltimas noticias. El
recuerdo del “agora” evoca la
necesidad de no fijarnos sélo en el
hecho de que estamos hablando sino
también en el contenido y calidad de
las conversaciones. Los nuevos
espacios digitales despiertan grandes
esperanzas. Gracias a ellos estamos mas
cerca de otros; pueden ser el agora
donde se intercambian soluciones e
ideas que benefician a todos, se logra
mas comprensién mutua y se facilita
que lleguemos a ser una comunidad.

Poster (1995) describi6é en Wired la
transformacién: “A lo largo de la
civilizacién occidental, lugares como la
antigua agora griega, el ‘town hall’ de
Nueva Inglaterra, la parroquia local, el
café, la plaza publica o incluso la calle
de la esquina fueron escenarios para el
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debate sobre la sociedad y los asuntos
publicos. Tras miles de encuentros de
ese tipo se fue formando lentamente la
‘opinién publica’, que se convirtié en el
contexto que enmarcaba la politica.
Aunque la plaza publica nunca incluyé
a todos y no determinaba or si misma
los resultados de las acciones
parlamentarias, contribuyé al espiritu
de debate presente en las democracias
representativas sanas. Muchos de esos
espacios publicos perduran, pero ya no
son los centros de argumentacién y
accién politica. En gran medida, han
sido sustituidos por la televisién y otros
medios, que posiblemente aislan unos
ciudadanos de otros en lugar de
acercarlos” (Poster, 1995, p.288)

Se puede decir que en la red hay un
debate politico. Pero dcontribuye ese
debate a crear la comunidad politica
que sonnamos? Observamos que, a
menudo, las “conversaciones” estan
lejos del verdadero dialogo.
“Influyentes”, activistas y exaltados
dominan el discurso publico, mientras
voces valiosas quedan marginadas. Los
debates serios que necesitamos quedan
aparcados y son victimas de personas
beligerantes que usan los medios
digitales como altavoces.

El efecto de estos cambios en la politica
ha sido notable: los medios digitales
movilizan protestas y contribuyen a
cambios politicos. Ahora bien, este
debate ¢conseguird acercarnos? <O nos
separa cada vez mas? Debemos seguir
cuidando la comunidad, que nunca es
un juego de suma cero. Hay que
empezar por reconocer y respetar “al

otro”. Si el Gnico empeno es la
destruccion del “oponente”, no habra
comunidad.

Para Papacharissi (2002), Internet y las
tecnologias que lo rodean tienen
potencial para revivir la esfera publica.
La capacidad para acumular datos,
archivarlos y descargarlos aporta
informacién a los debates. Pero el
acceso a la red no es equilibrado y eso
compromete la representatividad de esa
esfera. Por otra parte, las TIC fomentan
debates entre personas a escala global,
pero también a menudo tienen el efecto
de fragmentar el discurso politico.
Papacharissi piensa que es posible que
las TIC se adapten a la cultura politica
del momento en lugar de crear una
cultura nueva. Internet y sus
tecnologias crean un nuevo espacio
publico para la conversacién politica.
En qué medida ese espacio publico
llegard a ser algo mas es algo que no
depende de la tecnologia.

El efecto de la revolucién digital en la
politica ha sigo significativo. La red ha
movilizado las protestas, de Atenas a
Madrid; de Egipto a “Occupy Wall
Street”; de Brasil a Turquia. También
parece ser un factor que contribuye al
poder de los que no tienen poder, que
ahora pueden hacerse presentes en la
conversacién publica, con efectos
saludables.

6. El poder de los “cuatro grandes”

Existen también inquietudes por la
concentracién de poder que acumulan
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unos pocos “gigantes” de la red y sus
efectos sobre la difusién de
informaciones y conocimientos. Los
llamados “cuatro grandes” (Google,
Amazon, Apple y Facebook) dominan
las conversaciones sobre tecnologia y
disponen de maquinarias de
comunicacién y relaciones publicas
sofisticadas. Estas grandes empresas
globales disponen de una cantidad de
datos e informacién de los publicos
que no tiene precedentes. Los publicos
han “intercambiado” esa informacién a
cambio de sus servicios, pero las
audiencias no son siempre conscientes
de la informacién que han cedido. El
uso experto de la informacién hace
que los comportamientos parezcan
predecibles. Lo que muchos llaman
“Big Data” y la capacidad de analizar
amplias bases de datos permitiran a los
cuatro grandes incrementar su poder
sobre los publicos en los préximos
anos. ¢Haran buen uso de su poder?

Parisier (2012) ha explicado cémo cada
persona obtiene de sus busquedas
diferentes resultados en funcién de
variables tan fortuitas como el modo en
que se sientan frente al ordenador. Las
busquedas dependen de otras
busquedas; tienden a evitar una visién
orgénica y se basan en los anteriores

9,

comportamientos “online”: “Cuando
entras en el filtro de la burbuja, estas
dejando a las empresas que lo
construyen que decidan las opciones que
vas a conocer. Puedes pensar que eres
dueio de tu propio destino, pero la
personalizacién puede llevarte por un

camino de determinismo tecnolédgico en
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el que lo que buscaste en el pasado
determina lo que veras después, una
historia en la web que estas llevado a
repetir” (Parisier, 2012, p.16).

Estamos apenas comenzando a
investigar estos efectos pero ya se
vislumbra el riesgo de que en lugar de
tener conocimientos comunes, el
conocimiento se torne cada vez mas
“individualizado”, adaptado a nuestros
intereses personales, al historial de
busqueda y de compra. Lo cual suscita
nuevas preguntas: {C6mo vamos a
fomentar el bien comin en esta
sociedad de individuos? ¢Se vera
afectado el sentido de comunidad? En
un contexto asi, parece que existe
necesidad de fomentar los espacios
comunes que facilitan el florecimiento
de la sociedad.

7. Discusion y conclusiones: la
tercera revolucion digital

Estamos siempre conectados al mundo
a través de tablets, ordenadores
personales y teléfonos inteligentes; con
el correo electrénico, Twitter,
Facebook, Whatsapp o LinkedIn.
Existe la necesidad de estar “en linea”
para estar cerca de amigos, familia y
redes profesionales. De alguna
manera, los jefes y colegas de trabajo
nos observan y esperan respuestas; si
un empleado queda “desconectado” su
reputacion profesional puede verse
afectada.

Sin embargo, observamos también que
la conexién incesante es fuente de
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nuevas ansiedades y contribuye a que
los limites entre vida profesional y vida
personal resulten “borrosos”. Como
consecuencia, hay personas que
promueven formas de comunicacién
mas lentas y promueven abiertamente
la capacidad de desconexidén. Se busca
la creacién espacios desconectados y
tiempos para la amistad y el descanso.
Asoma una cierta nostalgia de la
desconexién que deviene tanto mas
valiosa en la medida en que parece
imposible de alcanzar.

Se esperaba que las tecnologias
hicieran nuestras relaciones de trabajo
mas faciles y productivas. Pero,
paradéjicamente, quienes estén
siempre conectados tienen dificultades
para poner en marcha proyectos
valiosos a largo plazo. Cuando nos
convertimos en esclavos del flujo
incesante de noticias, juegos y
entretenimiento, vemos como nuestra
productividad desciende.

Es posible que necesitemos una
comunicacién mas pausada, como
propugnan los defensores de una mayor
“lentitud”, la llamada “slow
communication” (Honoré, 2004). Sin
embargo, tampoco el silencio y la
reflexion parecen metas en si mismos.
Deben ser creadores, ayudarnos a
incrementar la calidad de nuestro
trabajo y el servicio que prestamos a los
demas. En otras palabras, no basta

cualquier silencio. Conviene buscar el
silencio que nos haga mejores. Bien
puede suceder que lo importante no sea
tanto hablar poco, como hablar mejor.

La primera revolucion digital llegéd
cuando se generalizo el uso de
Internet. Anos después, entramos en la
etapa de la movilidad y el tiempo real,
de la mano de lablets y smartphones y
medios sociales como Facebook y
Twitter. La lercera revolucion digital
puede ser la del silencio, la reflexion,
la contemplacién y la cercania a los
demas; la extension de la tecnologia
para promover sociedades mas
humanas, que hagan buen uso de las
posibilidades que ofrecera la
tecnologfa.

El modo en que las tecnologias sirven
para acercar a las personas,
fomentando empatia entre ellas,
suscita admiracién. Pero se hace
necesario encauzarlas. Parece
indudable el potencial de las
plataformas digitales y méviles para
enriquecer personas y sociedades
creando verdaderas comunidades.
{Pero conseguiran que nuestras vidas y
espacios publicos sean mejores?
Tendremos que seguir pensando para
lograr que los entornos digitales se
conviertan en entornos cada dia mas
humanos, fomentando un medio
ambiente donde las personas puedan
respirar aire puro y crecer.
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RESUMEN: Este trabajo estudia el uso de los medios sociales en los programas culturales y
educativos de la television en el contexto de la nueva legislacién de Ecuador. El propésito es
conocer el impacto de la integracion de las redes sociales digitales Facebook y Twitter en la
promocidn de los programas Educa TV, Aprendamos y Expresarte. Los instrumentos empleados
son el indice de participacion en Facebook y el Twitter Following (Followers Ratio), ademas de
las entrevistas a los gestores de los citados programas. La conclusion es que, pese a que los
programas tienden a incrementarse, todavia no aprovechan el potencial de los llamados medios
sociales para generar nuevos contenidos, conversaciéon y comunidad.

Palabras Clave: Redes sociales, television, cultura, convergencia de medios, participacion.

ABSTRACT: The cultural and educational programs aimed at the television of Ecuador are analyzed
in relation to the use of social media, in a context of new legislation. The purpose is to establish the
integration in social media from Facebook and Twitter in the programs Educa TV, Aprendamosy
Expresarte.. The instruments used are the rate of participation in Facebook and Twitter Following -
Followers ratio, in addition to interviews with involved. It is concluded that the cultural content tend
to increase, the hearings do not build collectively; and, producers should not fail to create content,
community, conversation.
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1. Introduccién

En la television de Ecuador los
programas sobre educacién y cultura no
tienen una trayectoria importante, apenas
han existido, son los grandes ausentes en
las mallas de contenidos. Las decisiones
de los gestores audiovisuales se han
guiado por rentabilidades de corto plazo
y han procurado ubicar contenidos muy
comerciales, olvidandose de la
responsabilidad que tiene la television
con la formacién de su audiencia
(Hidalgo, 2014, p. 7). Al igual que ocurre
en otros paises, los programas culturales,
formativos o de entretenimiento de
calidad brillan por su ausencia, pero
proliferan géneros como el reality show, en

los que se han desarrollado algunos
formatos y contenidos “aberrantes”
(Garcia, 2004, p.116).

En este contexto, la Ley Orgénica de
Comunicacién de Ecuador (LOC),
aprobada en 2013, procura entre otros
fines paliar la ausencia de contenidos
culturales en los medios de
comunicacién y cumplir con el derecho
a la comunicacién. Esta ley permite que
la Superintendencia de Informacién y
Comunicacién (SUPERCOM), como
organo regulador, acttie ante la falta de
productos que conserven y difundan la
cultura ecuatoriana (Jacks, 2011, p.
175). La tabla 1 detalla las normas
relacionadas.

Tabla 1. Legislacién sobre cultura en televisiéon de Ecuador

Base legal Disposiciones
Art. 8 de la LOC. . L . - .
. v Los medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos
Prevalencia en la difusion ! . . .
) de caracter informativo, educativo y cultural, en forma prevalente.
de contenidos

Articulo 14 de la LOC.
Principio de interculturalidad

y plurinacionalidad [...] cultura.

El Estado a través de las instituciones, autoridades [...] promovera
medidas de politica publica para garantizar la relacién intercultural [...]
a fin de que éstas produzcan y difundan contenidos que reflejen su

Art. 36 de la LOC. Derecho
a la comunicacién
intercultural y plurinacional

Los pueblos y nacionalidades indigenas, afroecuatorianas y
montubias tienen derecho a producir y difundir en su propia lengua,
contenidos que expresen y reflejen su cosmovision, cultura,

tradiciones, conocimientos y saberes.

Art. 60 de la LOC.
Identificacion y clasificacion
de los tipos de contenidos

Los contenidos de television se identifican y clasifican en informativos
-1; de opinién -O; formativos / educativos / culturales -F;
entretenimiento -E; deportivos -D; y, publicitarios -P.

Art. 61 de la LOC.
Contenido discriminatorio

Se entendera por contenido discriminatorio todo mensaje que connote
distincion, exclusion o restriccion basada en razones de identidad
cultural.

Art. 71 de la LOC.
Responsabilidades
comunes

Todos los medios de comunicacion tienen responsabilidades comunes
[...] N2 8. Promover el didlogo intercultural y las nociones de unidad y
de igualdad en la diversidad y en las relaciones interculturales; N° 9.
Promover la integracion politica, econémica y cultural de los
ciudadanos [...] N® 10. Propender a la educomunicacion.

Fuente: Elaboracion propia
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En 2014, segtn el “Informe final sobre
linea base del cumplimiento de la Ley
Organica de Comunicacién”, los
contenidos formativos, educativos y
culturales representaban el 5% del
total de la televisién de Ecuador. “Este
porcentaje esta bastante lejos de los
que idealmente deberian ocupar los
contenidos formativos, en una
programaciéon debidamente
balanceada” (Jurado, 2015, p. 14).

Los temas culturales tienen un amplio
espectro de cobertura que va del
desarrollo humano al patrimonio
inmaterial (Molano, 2006, p. 3), pero
hay poco interés en producirlos,
probablemente por el formato
audiovisual en el que son elaborados,
alejado de los espacios de
entretenimiento, o tal vez porque
dichos programas no consiguen los
indices de audiencia que las cadenas
persiguen para fomentar su venta de
publicidad. Al mismo tiempo, los
escasos contenidos culturales presentes
en la televisiéon de Ecuador son
rechazados, sobre todo por los jévenes,
debido a su bajo atractivo e interés
para ellos (Hidalgo, 2014, p. 32).

La categorizacién y definicién de los
programas de cultura abarca, desde
una perspectiva muy genérica a otra
mas especifica, lo siguiente: “Cualquier
reportaje o debate sobre el ocio de los
jovenes o sobre las condiciones de
trabajo de los inmigrantes o sobre la
economia sumergida o sobre los
modos de vida de otros pueblos [...]
Si, en cambio, optamos por un

Revista de Comunicacion 14, 2015

concepto mds restringido [...] ello nos
acotard el campo a analizar,
circunscribiéndolo a aquellos
programas sobre libros, autores,
editores, artes plasticas y sus
creadores, musica, teatro, creaciéon
cinematogréafica, mundo cientifico,
historia, programas educativos y poco
mas” (Santos, 2003, p. 34).

También puede considerase como
programa cultural “a toda emisién
televisiva que logre ampliar los
conocimientos que deberfan poseer
todos los ciudadanos” (Crespo, 2009).
De su lado, un programa educativo en
television deberfa despertar el interés
por alcanzar saberes y estimular la
curiosidad; servir para ser visionado
en el hogar en los momentos de ocio
(Alberto, 2001, p. 118), bajo la
perspectiva de “una educacion
televisiva”, diferente a la escolarizacidon
curricular; vy ser realizado en un
lenguaje audiovisual lidico-afectivo
que pueda ayudar a fortalecer las
capacidades de “empowerment” y
“resilience”, que hoy en dia se
consideran indispensables para
superar la adversidad social”
(Fuenzalida, 2011).

Pese a las diferencias entre programas
televisivos de cultura y educacién, en
este trabajo se agregaran en una sola
categoria, en razén de lo dispuesto en
el articulo 9 del Reglamento de
Parametros Técnicos para la
Clasificacion de Contenidos emitido
por el Consejo de Regulaciéon y
Desarrollo de la Comunicacién de
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Ecuador. Este organismo define como
contenidos formativos, educativos y
culturales a aquellos que fortalezcan
aprendizajes, estimulen capacidades
cognitivas, mejoren la prestaciéon de
servicios educativos o especializados
sobre educacién, los tutoriales para
aprendizajes de lenguas, la promocién
de lectura critica e identidad y los que
reflejen la cosmovisién de pueblos y
nacionalidades (CORDICOM, 2015).

La minima cantidad de programas
educativos y culturales en la televisién
ecuatoriana se registra cuando hay
corrientes emergentes a favor de
promover la produccién de contenidos
de forma participativa, a través de
nuevos canales y redes que fortalezcan
las 16gicas de las institucionales
tradicionales de cultura. “Las
imagenes y las informaciones
provienen de un nimero cada vez
mayor de fuentes, y sus canales de
distribucién y/o consumo se
diversifican extraordinariamente”
(Sedeno, 2014, p. 206). El
empoderamiento de las audiencias
surge con la irrupcién de las
tecnologias de la informacion y
comunicacién que han provocado un
despertar de la participacion
ciudadana en todos los dmbitos y
derivan en la constituciéon de una
“cultura de participaciéon”.

La cultura de participacién es una
expresion que toma cuerpo en las
primeras décadas del siglo XXI e
intenta describir aquello “que no tiene
barreras para la expresion ciudadana,

que apoya la creatividad y la puesta en
comun de creaciones propias y
colectivas” (Aparici y Osuna, 2013, p.
138). Asi las tecnologias de la
informacién y comunicacién permiten
que la ciudadania tenga mayor
participacién en la cultura. Hoy existen
mds posibilidades de crear redes
informativas, independientes de los
grandes medios e industrias, a través
de los medios sociales (Web 2.0 y redes
digitales), vehiculos para la cultura de
la participacién, que ayudan a la
expresion ciudadana y a valorar
opiniones de forma espontanea y en
igualdad de condiciones (Aparici y
Osuna, 2013, p. 142).

Internet y las redes sociales influyen
en los comportamientos de las
personas, han “logrado vencer las
barreras comunicacionales de los
hombres” (Valle, 2013, p. 10), pero
demandan que los usuarios y emisores
aprendan a leer las modificaciones que
provocan para que disefien estrategias
adecuadas de relacién; las tinicas
constantes son la incertidumbre y el
cambio (Gallego, 2013, p. 70).

De la mano de los usuarios los medios
también tratan de adaptarse a formas
de uso y consumo hasta ahora
desconocidas. En tal sentido el éxito de
las empresas de televisioén tradicional
“estard condicionado en gran medida
por la capacidad de adaptarse a esta
nueva situacion y ofrecer a sus
espectadores nuevas posibilidades de
consumo audiovisual” (Vinader y De la
Cuadra, 2012, p. 912).
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En un ambiente marcado por la
participacién de los ciudadanos y las
adaptaciones que los medios hacen
para atender a la comunidad surgié el
concepto de “convergencia cultural”,
propuesto por Henry Jenkins (2006),
con el cual “intenta describir y
comprender los cambios tecnolégicos,
industriales, culturales y sociales y las
nuevas relaciones entre medios,
audiencias y productos mediaticos en
la sociedad contemporanea [...] cuyo
actor principal son las audiencias
participativas” (Ciuffoli y Lépez, 2010,
p. 112 en Ferreras, 2011, p. 7).

«La gente esta aprendiendo a
participar [...] buena parte del
aprendizaje tiene lugar en los
espacios de afinidad que surgen
en la cultura popular. El
nacimiento de estas culturas del
conocimiento [...] refleja las
exigencias que los consumidores
plantean a los medios» (Jenkins,
2008, p. 256).

En torno a la convergencia cultural, la
sociedad avanza hacia el despertar de
lo que Manuel Castells (2011)
denomina como “audiencia creativa”,
un modelo de relaciéon entre usuarios
y medios de comunicaciéon en donde
los receptores se comportan de forma
proactiva y discursiva, se convierten en
productores y consumidores
(prosumer), producen significados a
través de la interacciéon que se
establece mediante Internety los
medios sociales. La audiencia creativa,
una parte de la audiencia social, estd
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conformada por quienes ademas de
escribir en Twitter logran modificar los
contenidos emitidos por los medios,
consiguen alterar la opinién y dar un
nuevo sentido a los programas y
eventos transmitidos.

“La misién de la audiencia creativa es
comunicar con los otros miembros de
la masa creando un nuevo tejido o
red” (Deltell, Claes y Osteso, 2013, p.
357). Asi el espectador deja de ser
pasivo y se convierte en creador de
nuevos textos transmedia. Pero para
que la definicién de Castells esté
completa falta identificar el
comportamiento creativo como una
relacién de poder y como una cuota
de share que abarque a muchos de los
que participan en medios sociales y
que estan alejados de las esferas de
valorizacién tradicional. Por eso desde
esa perspectiva “el uso de Twitter
[atn] no parece ser una herramienta
decisiva en el control de la audiencia
televisiva tradicional” (Deltell, Claes y
Osteso, 2013: 362).

Internet, los medios sociales, la
convergencia cultural y las audiencias
creativas inciden para que los
“comportamientos humanos estén
influenciados tanto directa como
indirectamente por el uso de
tecnologia” (Chih-Hui y Tang, 2015, p.
25). Por ello no es extrano que tanto
Facebook como Twitter sean
interesantes ejemplos de convergencia
entre viejos y nuevos medios, entre
productores y espectadores (Jenkins,
2006); que hayan cambiado los roles
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asi como las interrelaciones con los
anunciantes; y que sirvan para que los
consumidores procesen (y
coproduzcan) los contenidos, incluida
la comunicaciéon de mercado (Moraes
et. al., 2014, p. 1394).

“Las herramientas de medios sociales
mas utilizadas son Facebook y Twitter
[...]; conseguir una comunidad de fans
activa, involucrada y comprometida
con la marca en social media ha de
transformarse necesariamente en
ingresos econémicos” (Matellanes,
2014, p. 47). Facebook dinamiza la
relacién entre los integrantes de una
comunidad, los hace visibles y hasta
famosos entre sus amigos; por eso
muchas personas desean ampliar sus
redes (El Comercio, 2015: febrero 8).

Twitter se ha convertido en “una de las
Web capitales del intercambio y de la
creaciéon de opinién en Internet”
(Deltell, 2014, p. 33); “hoy por hoy, un
medio de comunicacién debe estar en
Twitter [...]; es importante conocer los
temas que comentan nuestros
seguidores” (Ferreras, 2011, p. 10).
Twitter ayuda a emitir informacién y
opinién en forma instantinea, “los
investigadores han descubierto que el
mayor volumen mundial de tweets es
generado por una retransmisiéon
televisiva [...], refleja una cantidad
inmensa de espectadores/internautas
que simultanean los dos consumos y
usos (T'V + Twitter)” (Deltell, 2014, p.
34).

Los medios tradicionales conviven con

nuevos soportes como tabletas y
teléfonos inteligentes (Gonzalez-Neira
y Quintas-Froufe, 2014, p. 106). En
este entorno el modelo de television-
broadcasting se enfrenta a una
multiplicidad de terminales para su
consumo y a audiencias que “integran
plataformas sociales como Twitter o
Facebook [...] que generan nuevos
entornos de interaccién alrededor del
contenido audiovisual. Es lo que se
conoce como television social”
(Ferreras-Rodriguez, 2014, p. 176).

La television social es “la utilizacién de
las redes sociales como una forma de
retransmitir lo que se estd viendo en la
television, ya sea antes, después o
durante el visionado” (Lorente, 2011,
p- 57). La televisién social permitiria
“mencionar, comentar, recomendar,
relacionar e incluso interactuar sobre
el contenido a través de la Web y las
redes sociales” (Ferreras-Rodriguez,

2014, p. 179).

En la television social el espectador “es
capaz de estar conectado con otros
usuarios a través de la red mientras
consume en tiempo real un
determinado contenido” (Vinader y
De la Cuadra, 2012, p. 912). “Elige
desarrollar su interaccién con la TV
social en las redes habituales,
preferentemente Twitter y Facebook
(Galindo, Fernandez y Alameda, 2014,
p- 172). A través de Facebook y
Twitter los productores, presentadores
y demas personas involucradas en la
televisiéon pueden emitir y recibir
opiniones, anuncios o contenidos.
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Estos sistemas de comunicacion se
basan en la implicacién, en flujos
bidireccionales (Gallego, 2013, p. 69).
“El uso de Twitter aplicado al mundo
de la televisién provoca que tanto
programas como series tengan la
consideracién de eventos sociales,
obligando al espectador a estar
presente durante la emisién si quiere
comentar el programa e interactuar”
(Gallego, 2013, p. 702).

En este orden resulta importante
mencionar que el uso de hashiag en
Twitter, ademas de ser una estrategia
para implicar a los presentadores
(Ferreras-Rodriguez, 2014, p. 180), “es
ya una practica habitual en la mayoria
de los programas e invita a la audiencia
a realizar comentarios en directo”
(Gonzélez-Neira y Quintas-Froufe,
2014, p. 10). “Con el fin de mejorar los
resultados de audiencia social, todos los
recursos del programa deben volcarse
en las redes sociales” (Quintas-Froufe y
Gonzilez-Neira, 2014, p. 89).

Las redes sociales se han expandido
rapidamente generando nuevas
formas de comunicacién acordes a los
avances de la ciencia y la tecnologia
(Valle, 2013, p. 13) y para causar
efecto necesitan usuarios con objetivos,
direccién y motivacién (Naim, 2013, p.
35). “Gracias a las redes sociales los
medios han multiplicado
exponencialmente sus canales de
distribucién sin coste alguno; pero
ademds pueden ser utilizadas para
potenciar la marca y fidelizar
audiencias” (Ferreras, 2011, p. 2).
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Esta forma de consumo audiovisual
relacionada con las redes sociales
(interaccién social combinada con el
contenido televisivo) “hara la
television mads atractiva, frenando la
erosion de los ratings. La television se
convierte asi en un medio social e
interactivo” (Vinader y De la Cuadra,
2012, p. 911). Por ello “una de las
vertientes que mas importancia esta
adquiriendo en la actualidad es la
integraciéon de los nuevos medios
sociales en los programas de
television, que se ha convertido ya en
esencial para la industria televisiva”
(Gallego, 2013, p. 68).

“La dinamica surgida entre Twitter y
la television ha dado lugar a un nuevo
escenario en el que cadenas,
productoras, programas y anunciantes
deben adaptarse si quieren llegar a las
audiencias prosumidoras” (Ferreras-
Rodriguez, 2014, p. 189). “Si un
directivo de televisiéon no sabe leer los
cambios y ver que el consumo
televisivo se hard en cuatro pantallas
-y no s6lo en una- no podra disefiar
estrategias que funcionen” (Gallego,
2013, p. 24). El éxito de una empresa
audiovisual estard condicionado por la
capacidad de “ofrecer a sus
espectadores nuevas posibilidades de
consumo audiovisual (lineal o no
lineal)” (Vinader y De la Cuadra,
2012, p. 912).

Asumiendo como hecho cotidiano la
integracién de medios sociales con la
television convencional, es necesario
conocer cudles son los géneros mas
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acogidos por las audiencias y utilizados
para el dialogo. En ese sentido
destacan la ficcién, los reality, partidos
de fatbol, talent show y series de ficcion
nacional. Sin embargo, “existen
algunas variables que explican el
mayor éxito de algunos espacios frente
a otros” (Gonzalez-Neira y Quintas-
Froufe, 2014, p. 117). Desde esta
perspectiva el éxito de un programa
en audiencia social no depende
exclusivamente de géneros y formatos.

En Ecuador los medios sociales estan
incorporandose en la produccién
medidtica y se han integrado a los
informativos como herramientas para
mantener una relacién cercana con el
televidente (Kalil, 2014, p. 22).

«De los 8,5 millones de usuarios
de Internet en Ecuador,
Facebook contintda siendo lider
absoluto habiendo captado a 8,1
millones en el pais al 22 de
enero de 2015, de los cuales el
importante porcentaje del 69 %
ingresan desde dispositivos
moéviles [....] [Twitter] cuenta
con un promedio de dos
millones de usuarios en Ecuador
a enero de 2015, de los cuales el
53% en promedio utiliza la red
social desde dispositivos moéviles
[...] Pese a la relevancia de las
redes sociales anteriormente
mencionadas, es necesario
comprender que el consumidor
utiliza estas y muchas otras con
diferentes enfoques» (Del
Alcazar, 2015).

En torno a lo expuesto, el propdsito
de la investigacion es establecer si los
programas de cultura de la televisién
de senal abierta de Ecuador
consideran la integraciéon en medios
sociales como mecanismo de relacion
con la audiencia. Los objetivos de la
investigacién son:

1. Establecer la proporcién de
contenidos culturales que emite la
television de senal abierta de
Ecuador.

2. Determinar el uso de las redes
sociales en los programas de

cultura de la television de Ecuador.

3. Y determinar la evoluciéon e
impacto que las redes sociales en
los programas de cultura de la
television de Ecuador.

Las hipétesis de la investigacién son:

1. La proporcién de programas
culturales, respecto al total de
contenidos de la television de

Ecuador, es minima pero tienden a

incrementarse.
2. Los medios sociales son poco
utilizados en la divulgacién y

conversaciones de las audiencias en

los programas educativos y
culturales de la televisién de
Ecuador.

3. Y el impacto los medios sociales en
las audiencias de los programas de

educacién vy cultura de la televisién

de Ecuador es minimo.
2. Metodologia

La metodologia empleada es
cuantitativa y cualitativa. Para el
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andlisis cuantitativo se han
considerado las once estaciones de
televisién de sefial abierta que emiten
en todo el territorio continental de
Ecuador en frecuencias VHF y UHF:
Ecuavisa (privada), Teleamazonas
(privada), Telecentro — TC y Gama
(incautadas, de propiedad privada
pero administradas actualmente por el
Estado), RTS (privada), Canal UNO
(privada), Universidad Catélica
Santiago de Guayaquil - UCSG
(publica), Ecuador Televisiéon - ECTV
(publica), Telerama - ETV (privada),
RTU (privada) y Oromar (privada).

Las estaciones de television de
Ecuador, por disposiciones legales,
emiten tres programas educativos y
culturales: Educa TV, Expresarte y
Aprendamos. E1 programa Aprendamos
cuenta con apoyo de una iniciativa
privada. Las redes sociales de los tres
programas constituyen el objeto de
analisis, en el periodo comprendido
entre agosto de 2014 y enero de 2015.

El programa Expresarte esta enfocado
en la difusién cultural y nacié
auspiciado por el Ministerio de
Cultura, la Sociedad General de
Autores y Compositores SAYCE y la
Secretaria Nacional de Comunicacién
de Ecuador para que “todos los artistas
del pais, en todas sus gamas, géneros y
formatos, tengan la oportunidad de
difundir sus propuestas” (Expresarte,
2015).

Educa TV es un programa educativo,
de 30 minutos de duracién, que se
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emite diariamente; de “manera
original y dindmica propone una
forma distinta de hacer y ver
televisién”, segin su propia
descripcion. Educa TV permite “dar
cumplimiento a la Ley de
Radiodifusién y Television [...] y a la
Ley Organica de Comunicacién”.

Aprendamos “es el primer programa
ecuatoriano de educacién a distancia
por televisiéon, impulsado y financiado
por la Municipalidad de Guayaquil
[...] en el marco de una alianza
estratégica interinstitucional”
(Fundacién Ecuador, 2015).

Parte del analisis cuantitativo de la
investigacion sobre el uso de los medios
sociales en dichos programas se apoy6
en el indice de participacion en
Facebook, que es el “resultado de
dividir el nimero de mensajes
publicados (incluidos comentarios)
entre el nimero de seguidores”
(Ferreras, 2011, p. 19). Para el andlisis
en Twitter se ha empleado Twitter
Following — Followers Ratio (TFF
Ratio), que cuantifica la relacién que
existe entre los seguidores y los
seguidos de acuerdo con el nimero de
tweets. La férmula es: TFF Ratio = n?
followers / n? following [...]. La
interpretacién de resultados es la
siguiente: Resultado menor de 1
equivalente a tratando de conectar con
usuarios; cercano a 1, escucha y es
escuchado, situaciéon que muchos
piensan que es la 6ptima; igual o mayor
que 2, correspondiente al lider de la
comunidad, y al que la gente quiere
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escuchar; y mayor de 10 significa que o
bien se es un personaje conocido o
elitista al que le molesta el “ruido” de
Twitter” (Ferreras, 2011, p. 14).

También se utiliza el factor Klout,
calificado por Serrano-Puche (2012)
como una de las herramientas mas
valiosas para conocer el impacto de los
perfiles en Twitter y Facebook. El
factor Klout mide la capacidad de
interaccién de un individuo o cuenta
en Internet, ayuda a identificar la
influencia en otros a través de medir
los comentarios, compartidos y
respuestas en los medios sociales. Esta
medida no expresa la popularidad ni
la cantidad de seguidores, ni de fans,
sino su interaccién social.
“Actualmente el indice promedio en
Klout es 40. Los usuarios que estan
por encima del 63 son solo el 5% del
total. La dificultad en obtener un
punto adicional aumenta
geométricamente” (NorfiPC, 2015).

Ademas del analisis de datos
generados por las citadas herramientas
de medicién de las redes sociales, se
aplicaron métodos de etnografia
virtual para la observacién no
participante de las interacciones
llevadas a cabo por los seguidores de
los programas culturales en los medios
sociales.

La parte cualitativa de esta
investigacion se desarrolla a través de
tres entrevistas, dos a personas
involucradas directamente con los
programas investigados y a una

experta en medios sociales. Las
personas abordadas fueron Miguel
Angel Valdivieso, miembro del
directorio de Fundacién Ecuador,
organizacién que cred el programa
Aprendamos; Pamela Herrera Ortega,
administradora de contenidos del
Proyecto Teleeducacion, dependiente
del Ministerio de Educacién de
Ecuador, que produce Educa TV; y
Albertina Navas, editora y consultora
en medios sociales y docente
universitaria. Como el objeto de
estudio son tres programas, optamos
por un ndmero de entrevistas similar.

3. Resultados

Fruto de la observacién se determiné
que la composicién de los contenidos
de la televisién ecuatoriana (figura 1),
entre las 6:00 y 24:00 horas, de lunes
a domingo, durante el mes de enero
de 2015, segun la clasificacién del
articulo 60 de la Ley Organica de
Comunicaciéon de Ecuador, muestra
una proporcion del 12% de
programas formativos, educativos y
culturales.

En enero de 2015 se emitieron 40
programas formativos, educativos y
culturales en las estaciones de
television de senal abierta en el
territorio continental de Ecuador;
ocho en ECTYV, cinco en Ecuavisa; TC,
RTS, UNO y ETV difundieron cuatro
programas cada una; Teleamazonas,
GAMA y UCSG, tres programas por
cada estacién; y Oromar y RTU un
programa en cada canal.
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Figura 1. Clasificacién de contenidos de la television de Ecuador

Deportivo
4%

Entretenimiento
58%

Publicitarios

3%

Informativo
20%

Opinién
3%

Formativo /
educativo /
culturales

12%

Fuente: Parrillas de programacion de las estaciones de television.

Elaboracién propia

Los programas analizados poseen
varias cuentas en redes sociales pero
no tienen actividades ni seguidores en
todas y no existen comentarios que
denoten participacién. Por ello por se
ha optado por las cuentas de
Facebook y Twitter debido a que son
las redes de mayor actividad. Entre
agosto de 2014 y enero de 2015 los
promedios de publicacién semanal en
Facebook de Educa TV y Aprendamos

fue de 4 post (tabla 2). Expresarte
publica 8 post semanales. Hay una
mejor distribucién en las
publicaciones de Educa TV. En
general las publicaciones son bajas, ni
una por dia, situacién novedosa en el
caso de Educa TV, que emite
contenidos en televisién diariamente.
No se evidencia que los programas
educativos o culturales cuenten con
presencia regular en Facebook.

Tabla 2. Publicaciones en Facebook

) Programas
Medidas
Educa TV XT Aprendamos
Totales 115 211 116
Promedio 4 8 4
Desviacion Estandar 4,93 5,6 5,16

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2. Evolucién de publicaciones en Facebook
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Elaboracién propia

La evolucion de publicaciones en el
periodo investigado muestra
irregularidad, picos altos y bajos en Educa
TV'y Aprendamos, y un notable descenso
en Expresarte (figura 2). Diciembre es el
mes de menos actividad pero en enero
hay un reposicionamiento. Las
fotografias son los contenidos que mis se
publican en comparacién con videos y
enlaces en las cuentas de los tres
programas.

La figura 3 presenta los comentarios y
respuestas en Facebook de los
programas estudiados. Sobre esta base
se establece que en la interaccién con
la audiencia el dialogo es minimo,
excepto en Expresarte, que en una
jornada alcanza 199 comentarios. Las
cifras de compartidos también distan
mucho entre programas: 112 en Educa
TV, 6.964 en Expresarte; y 28 en
Aprendamos.

Figura 3. Comentarios y respuestas en Facebook
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El indice de participacion (tabla 3)
muestra que se necesitan 8 personas para
publicar un comentario en la pagina de
Facebook de Aprendamos, mientras que en
Educa TV son necesarias 160 personas y
en Expresarte 1.250. El factor Klout no
esta disponible para las cuentas de Educa

TV 'y Aprendamos, lo que se deduce de que
poseen poca influencia en los medios
sociales. Solo Expresarte alcanza el
promedio de reputacién Klout en la red
y las cuentas del programa cuentan con
seguidores y mantienen didlogos entre
los realizadores y el publico.

Tabla 3. Analisis de publicaciones en Facebook, a 7 de febrero de 2015

Nombres Total me Comentarios Im.'jif:e d?, Inf’i?e d?, Factor Klout
gusta participacion | participacion
Educa TV 53.659 307 0,006 0,006 | No disponible
Aprendamos 628 82 0,13 0,13 | No disponible
Expresarte 91.878 73 0,0008 0,0008 44

Fuente: Elaboracién propia

Los datos de Twitter permiten apreciar
que Educa TV y Aprendamos no superan
los 2.000 seguidores y sus
actualizaciones juntas no suman las de
Expresarie, programa que posee
mayores seguidores, actualizaciones y
favoritos. El Twitter Following —

Followers Ratio TFF Ratio (tabla 4) de
Expresarte demuestra que es muy
popular, lider en el segmento, con una
audiencia atenta a lo que se publica y
comenta. Los ratios de Educa TV'y
Aprendamos indican que son programas
respetados, pero no son populares.

Tabla 4. Anilisis de publicaciones en Twitter, a 7 de febrero de 2015

Nombres Seguidores Amigos Actualizaciones Favoritos | TFF Ratio
Educa TV 1.899 667 3.295 229 2,81
Aprendamos 238 179 493 91 1,38
Expresarte 7.731 660 4.903 4.665 11,75

Fuente: Elaboracion propia

La evolucién de Twitter (figura 4) en
el periodo estudiado muestra descenso
en las actualizaciones de Expresarte.
Educa TV tiene comportamiento ciclico
con picos en octubre, noviembre y
mayores publicaciones en diciembre
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de 2014, aunque al final descienden
las actualizaciones para terminar igual
que Aprendamos. Este dltimo evidencia
una tendencia sostenida a incrementar
las publicaciones durante el periodo
de observacion.
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Figura 4. Actualizaciones en Twitter
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Elaboracién propia
La relacién con la audiencia a través frente a los programas Expresarte y
de Twitter, medida en las réplicas de Aprendamos con respecto a su
actualizaciones (retweet) y favoritos seguimiento a través de Twitter ya
(figura 5), evidencia descenso en los que presenta tendencias iguales en las
tres programas. El nimero de réplicas y favoritos en septiembre,
réplicas es mayor que los favoritos y noviembre y diciembre de 2014. Las
son mads significativas en el caso de cifras de los tres programas
Educa TV. Este ultimo espacio destaca descienden en enero de 2015.
Figura 5. Retweet y favoritos en Twitter
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Fruto de las entrevistas se identifica
que los responsables de los programas
culturales de la televisién ecuatoriana
incorporan las redes sociales para estar
en la tendencia de desarrollo de los
medios. A consecuencia de la
valoracién de los medios sociales y
para dar respuestas profesionales a los
usuarios Educa TV incorpora la figura
del “Community Manager”
(administrador de medios sociales)
para mejorar su presencia en redes
sociales y para apoyar las politicas
publicas de fomento cultural.

La administradora de medios sociales
de Educa TV, Pamela Herrera Ortega
(2015), estima que no prestar atencioén
a la convergencia es un error, porque
entiende que las redes sociales tienen
incidencia sobre la audiencia, son de
uso generalizado, las ve como muy
importantes y resalta que incluso las
autoridades y los responsables de
gestion cultural también las utilizan
porque “es parte de la evolucién del
periodismo”.

Facebook y Twitter acercan los
programas a sus publicos y la citada
administradora de medios sociales de
Educa TV sefiala que a través de las
redes recibe sugerencias, fotos o videos
asi como conocer de inmediato la
opinién de los televidentes y apoyar la
mejora del rating. “Las herramientas
son rapidas en interaccion, sirven para
multiplicar los contenidos y sobre todo
estan en todos los lugares [...] Twitter
tienen acogida para difundir
informacién pero hay mas seguidores
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en Facebook”, segiin sefiala Pamela
Herrera.

Para fomentar el uso de medios
sociales se emplean estrategias como
concursos, “viralizacién” de micro
programas o segmentos y analisis de la
evolucién del ntimero de seguidores a
través de los reportes mensuales que
generan los administradores de
cuentas o a través de consultorias. Otro
mecanismo para promover la
participacion es usar medios
tradicionales aunque no tienen igual
efecto que las propias redes sociales.

Segun la administradora de redes
sociales de Educa TV, la estrategia de
gestion gira alrededor de los distintos
segmentos de publicos (nifios,
adolescentes, padres de familias y otros
target). En funcién de los pubicos
especificos se establecen prioridades,
partiendo del supuesto de que no
todos los nifos tienen acceso a redes
sociales por lo que los mensajes se
dirigen a los jévenes y adultos para
que luego lleven la interaccién a las
redes sociales.

Miguel Angel Valdivieso (2015), por
parte de Aprendamos, seniala que para
ellos Facebook es una forma de
acercarse el publico pero atin no
evalian el impacto de las medios
sociales. Agrega que el programa ha
cumplido con su fin: brindar
oportunidades a personas de pocos
recursos con cursos de capacitacién
sobre desarrollo infantil, atencién al
cliente, pequena empresa, habitos
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alimenticios, entre otros. Cada curso
debe tener beneficios directos para la
sociedad. La mayor interaccién que
realizan en medios sociales es atender
a preguntas sobre entrega de
certificados luego de la aprobacién de
los cursos. Consideran que el disefio de
los cursos para televisién, con el apoyo
de guias didacticas impresas, explican
bien los contenidos a los participantes
— televidentes y no se generan mayores
problemas en el proceso de
aprendizaje.

Un elemento importante con respecto
a la gestién de Aprendamos en medios
sociales es la publicacién a partir de
2014 de los cursos en i Tunes
University, lo que significa estar en una
plataforma empleada por
universidades. Este paso demuestra la
intencién de emplear las nuevas
tecnologias y estar pendientes de su
evolucién, segin Valdivieso. En el
periodo de estudios 2015 hay
1.200.000 personas inscritas y los
cursos los siguen incluso en Estados
Unidos donde llega una de las senales
de televisién que transmite el
programa.

La experta en medios sociales
entrevistada, Albertina Navas (2015),
indic6 que el uso de redes sociales en
los programas de Aprendamos y
Expresarte es limitado. Si bien tienen
una cuenta Facebook y Twitter y, en
algunos casos, YouTube, la
comunicaciéon por estos canales es
todavia unilateral y poco interactiva.
Se observa que estas redes sociales se

usan para autopromocion. La teoria
habla de las 3C’s propias de las redes
sociales (contenido, comunidad y
conversacién), que no se ven reflejadas
en los casos de estudio. Si bien sf hay
contenidos interesantes y permanentes
y que llaman a la accién, no se ve
construccién de comunidad ni
conversacién entre los miembros de la
comunidad. En conclusién, los canales
estan creados, pero todavia son
subutilizados, segtin Albertina Navas.

Para la citada experta consultada, las
estrategias que deberfan utilizarse son
reforzar las publicaciones con
contenidos que permitan crear
comunidad y generar conversacion.
Ademas, debe permitirse que los
medios sociales sean una plataforma en
que sus miembros conversen entre
ellos. Esto se puede lograr con
interaccion en tiempo real mientras
esta el programa al aire, con el
seguimiento de un hashtag, por
ejemplo, con un enlace para la
transmisién en vivo o con preguntas
interactivas sobre contenidos
abordados en los distintos espacios.

4. Discusién, conclusién y
perspectivas

Los programas culturales y educativos
no representan mas del 12% del total
de contenidos de la televisién
ecuatoriana, aunque se han
incrementado desde un 5% en 2014;
pero distan de equipararse a la
proporcién que alcanzan los de
entretenimiento. Evidentemente, esto
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resta oportunidades para mostrar la
riqueza y la diversidad intercultural de
Ecuador. Esta situacién anima a
indagar en cuales son los motivos que
inciden en dichos resultados a pesar
de lo establecido en la Ley Orgénica
de Comunicacion.

Los programas de cultura de la
televisién de Ecuador son fruto de
politicas ptblicas de educacién de los
gobiernos nacional y regionales. Esta
situacion llama la atencién de por qué
no han surgido proyectos por iniciativa
de los medios privados, a pesar del
mandato de la Ley Organica de
Comunicacién, aunque sirve también
para recordar que las politicas de
fomento cultural competen, en todo
caso, alas administraciones publicas.

No hay evidencia que muestre apoyo
particular de la empresa privada para
crear contenidos culturales, ni datos
histéricos de preferencia de la
audiencia por dichos programas.
Desde enero de 2015, fruto de la
organizacién de las estaciones privadas
de televisién, se emite un programa de
television multicultural en todas ellas
para cumplir con la cuota de
contenidos que marca la Ley Organica
de Comunicacién.

Cultura y comunicacién, como sefiala
la Unesco, tienen la capacidad de
producir entornos propicios para el
desarrollo humano y cultural. La
calidad de contenidos ayudaria en este
propésito, podria responder a las
demandas de la ciudadania y
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establecer mejores interacciones a
través de las conversaciones de los
medios sociales.

La primera hipétesis se constata al
comprobar que los contenidos
culturales son escasos en el conjunto de
la programacién de la televisiéon de
Ecuador, pero tienden a incrementarse.
Paralelo a esto surge también el interés
en analizar la calidad de los programas
en términos de narrativas y aspectos
técnicos para determinar cuin
competitivos son los contenidos
culturales en la agenda nacional y
frente a la oferta internacional que
llega a los televidentes.

El empleo de redes sociales, Facebook
y Tiwitter, por parte de los programas
Educa TV, Aprendamos y Expresarte es
minima, aunque los productores y
administradores de redes sociales de
los programas valoran su importancia
e identifican una relacién positiva que
puede derivar en didlogos con la
audiencia. Se publican entre 4 y 8
actualizaciones por semana en
Facebook mientras que los
comentarios y respuestas de Educa TV
y Aprendamos no pasan de 20 por
semana en el semestre comprendido
entre agosto de 2014 a enero de 2015.
El programa Expresarie muestra una
mejor relacién con sus seguidores pero
su indice de participacién es el més
bajo de todos ya que necesita 1.250
personas para generar un comentario.

Twitter es la red social mejor valorada
por los productores y administradores
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de medios sociales de Educa TV,
Aprendamos y Expresarte, consideracion
que también se evidencia en TFF
Ratio. Los citados programas tienen
un indice mayor a uno, lo que indica
que son algo seguidos, populares y
valorados por los contenidos que
transmiten, pero ain no se pueden
catalogar como “eventos sociales” de
amplia interacciéon en Twitter.

Es importante referir, no obstante, el
caso del espacio Aprendamos, que estd
presente en i Tunes University. Esta
accioén indica la valoracién que una
institucién social, Fundaciéon Ecuador,
otorga a las nuevas tecnologia y pese a
no tener una presencia sostenida en
medios sociales avanza hacia espacios
educativos abiertos de presencia
internacional. Sumar una sefnal de
television internacional a una
plataforma educativa y disponer de
guias de estudio pedagégicas presenta
al proyecto como una alternativa
educativa viable para un amplio
espectro de poblacién. Lo que hace es
ubicar el conocimiento al alcance de
muchos

Los programas culturales de la
televisién ecuatoriana estan en una
etapa inicial de “convergencia
cultural”. Pese al esfuerzo de gestiéon
para incrementar su influencia y
participacién a través de medios
sociales, no llegan a un estadio de
relacién fluida, ni parece que han
evolucionado para establecer nuevos
“mercados” o formas de financiacién
alternativa para la cultura. Hasta el

momento estos espacios son apoyados
por instituciones publicas para su
emisién en las franjas que por ley
otorgan las estaciones privadas.

El fenémeno de la participacién no
estd presente en los espacios de cultura
de la televisién ecuatoriana, la
tecnologia no ha significado un
despertar ciudadano, no se vive la
“cultura de participacién” en
programas que por definicién
deberian reflejar las vivencias
contemporadneas de las personas y sus
comunidades. Esta circunstancia
retrasa el cumplimiento efectivo del
derecho a la comunicacién que
persigue la Ley Organica de
Comunicacién y posterga la creacion
de alternativas de cultura alejadas de
las instituciones tradicionales.

Los productores de los programas
educativos y culturales de television
comprenden la importancia de los
medios sociales y los valoran en tanto
permiten cumplir y ampliar el impacto
de las politicas culturales. De igual
manera han incrementado el rol de
Community Manager, junto a equipos
especializados en “viralizar”
contenidos y establecer didlogos con
audiencias cada vez mds segmentadas
para responder a los demandas de
publicos especiales tales como nifios,
jovenes y padres de familia.

La segunda y tercera hipotesis son
aceptadas ya que los medios sociales
son poco utilizados en la relaciéon con
la audiencia de los programas de
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educacion y cultura en la television de
Ecuador y el impacto que logran es
minimo. Las audiencias no estan
empoderadas, no participan ni
construyen colectivamente.

La televisiéon ecuatoriana de senal
abierta considera la integracién a
través de los medios sociales pero atin
es un mecanismo minoritario de
relacién con sus audiencias. La
respuesta probablemente deba seguir
buscandose en el desarrollo de las
nuevas tecnologias porque son un
instrumento de progreso y un medio
para ayudar a indagar sobre los
intereses formativos, educativos y
culturales de los televidentes
ecuatorianos para ubicar los géneros,
formatos, conceptos y programas
creativos que signifiquen expresiones
propias y de autoria colectiva.

Para que los programas de cultura y
educacién dejen de ser los “grandes
ausentes” en las parrillas de
programacion, incluso ahora que hay
una legislacién que ampara cuotas de
contenidos, se sugiere no perder de
vista el tindem lidico-afectivo que
deberia caracterizar a la creacién
cultural asi como emplear las
tecnologias mas eficaces para su
difusién y recepciéon. Las tecnologias y
redes sociales son importantes
elementos emergentes de relacién y
comunicacién pero el objeto central de
los contenidos son los conceptos, su
valor creativo y capacidad para
empatizar con los publicos especificos
de la televisién. Unos y otros aspectos
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deben ser adecuadamente
combinados.

Twitter y Facebook traspasan las
tradicionales barreras del flujo de
comunicacién y cambian ciertos
predominios informativos. Pese al
riesgo de hiper-informacion, las redes
digitales pueden ayudar a catalizar y
cualificar contenidos y flujos de datos
que provoquen impactos positivos en
la comunidad. La hoy identificada
como “television social” puede ser un
paso mds en la cimentacién de
contenidos culturales y educativos o
puede quedarse como un mecanismo
de intercambio entre la Web y el
televisor hasta llegar a una television
completamente en Internet.

Tanto las empresas de television como
los promotores, gestores y difusores de
esos contenidos culturales deben tener
muy en cuenta el nuevo ecosistema de
medios y relaciones sociales que se
articula a través de las nuevas
tecnologias, pero sin descuidar la
importancia del potencial creativo de
las ideas, conceptos, valores y estéticas
que auto identifican a cada sociedad.
Esos son los ejes de la comunicacién y
la cultura.

5. Reconocimiento
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Testigos Visuales de Cambios en el Mundo
Andino: Las miradas de Felipe Guaman
Poma de Ayala y Martin Chambi

Changes on the Andean World: Felipe
Guaman Poma de Ayala and Martin Chambi
as eyewitnesses
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RESUMEN: El articulo aborda la obra de dos creadores visuales andinos como lo fueron Guaman
Poma de Ayala y Martin Chambi, activos en diferentes épocas en Cuzco, pero bajo una mirada
testimonial coincidente en temas sobre el mundo andino y las condiciones de vida ahi con una
separacion entre ambos de trescientos afios. Se emplean fuentes actuales y de época para la
identificacion de los autores y sus correspondientes creaciones visuales. Para el caso de Poma
de Ayala se estudian los dibujos de la Nueva Cordnica y Buen Gobierno, y en el caso de Martin
Chambi sus fotografias publicadas en el diario limefio La Crdnica.

Palabras clave: Cuzco, Dibujo, Fotografia, Chambi, Guaman Poma.

ABSTRACT: The article focusses on the comparison of the work of Felipe Guaman Poma de
Ayala’s Nueva Cordnica y Buen Gobierno (ca. 1615) and Martin Chambi’s photographic covers for
La Crdnica (1918-1929). It aims to characterize their artistic vision under the eyewitness concept
(“Testigo Visual”), that is, a self-conscious attitude toward the registration and artistic representation
in defined moments of cultural crisis in Cuzco (Peru) like the beginning of the Colonial era or, three
centuries later, when the industrial and modern life arrived to Cuzco in the 20" century.

Key words: Cuzco, Drawing, Photography, Chambi, Guaman Poma.
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En la historia de las artes visuales
andina peruanas, las obra de Felipe
Guaman Poma de Ayala y la obra de
Martin Chambi constituyen hitos
importantes por su peso histérico y
por su repercusion cultural.? Pese a la
distancia temporal entre ambos
autores — uno desarroll6 su obra en el
primer cuarto del siglo XVII y el otro
en la primera mitad del siglo XX,
respectivamente -, ambos coinciden en
haber sido testigos de cambios
importantes suscitados en el mundo
andino que les tocé vivir: Guaman
Poma sobrevivié al transito cultural del
prehispanico a lo virreinal; Chambi
arribé al Cuzco en el momento en que
intentaba insertarse en la modernidad
a través del progreso industrial.

En tal posicién, la obra grafica de estos
autores se torna testimonial: recoge las
circunstancias y transformaciones del
entorno, asi como el antagonismo, al
menos visual, entre los aspectos
culturales mas tradicionales y la
presencia de lo nuevo en el mundo
andino.

Por este motivo, se pasa a estudiar los
modos en que estos artistas
construyeron sus “miradas”; los
contextos en que se desarrollaron y los
temas recurrentes. Cabe senalar que
ambos autores debieron aprender
técnicas creativas novedosas: el dibujo
narrativo en Guaman Poma y la

fotogratia en Chambi. Este aspecto
lleva a considerar el impacto que tuvo
la expansién de las nuevas tecnologias
europeas en América y c6mo los
artistas locales las asimilaron y se
valieron de ellas para difundir sus
miradas.

El caso de Chambi es paradigmadtico
también porque el material para esta
investigacién esta directamente
relacionado a las imagenes que
public6 en un medio de comunicacién
de circulacién nacional. No sélo
utilizé la camara para registrar una
realidad, sino que sus imagenes
fueron publicadas, lo que reafirma el
sentido de registrar y difundir a
través de un instrumento de
comunicacién masiva su testimonio
sobre una realidad local.

Se cree que, en tanto que testigos
visuales, Guaman Poma y Chambi
revelan una imagen del Cuzco, de sus
pueblos y gentes, a través de procesos
de comunicacion visual distintos pero
inspirados en la visién de la ciudad
como fuente y material de trabajo.

El testigo y las imagenes

El eje de esta propuesta es la
identificacién del concepto “testigo
visual” o eyewitness como valor de
analisis de las obras de Guaman Poma
y Martin Chambi por su importancia

2 Este texto fue aprobado para el congreso Congreso Internacional «Viajes y ciudades miticas», organizado
en Cusco el 2014 por el grupo Griso de la Universidad de Navarra (Espafia) y la Universidad del Pacifico

(Peru).
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en la comprensién de los Andes -
concepto no sé6lo geografico, sino
histérico y cultural relacionado con la
sierra sur del actual Peru,
especialmente Cuzco - en dos
momentos histéricos distintos pero a la
vez cercanos por las circunstancias
concretas de vivir cada uno en un
periodo de crisis y transformacién de
la ciudad cuzquena.

En este contexto, el concepto “testigo
visual” debe entenderse como el acto
de acercamiento del artista a su objeto
de representacién pero de un modo
particular: actuando plenamente
consciente de su funcién como
“testigo” del hecho (es decir, que a
través de su visién dara testimonio de
lo que esta sucediendo) y, a la vez,
intentando alejarse y enajenarse de su
realidad, lo suficiente como para tener
una mirada distante de lo
representado.

Tanto Guaman Poma como Chambi
hicieron uso de instrumentos objetivos
de representacién para capturar la
realidad de su momento. Estas técnicas
creativas (dibujo y fotografia), en tanto
que tecnologias nuevas supusieron un
periodo de aprendizaje para ambos.
Con el dominio de estas técnicas se
lanzaron a capturar la realidad de su
momento pero, a diferencia de otros
artistas, no a partir de modelos
establecidos, por el contrario, lograron
un estilo propio de representacién y
encuadre, al punto de expresar a
través de ellas su forma de ver el
mundo.
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La idea del “testigo visual” nace con el
arte renacentista y sus postulados
naturalistas que propugnaron imitar la
realidad y dar “testimonio” de ella:
primero lo mas fielmente posible (a
través de la piramide visual); para
luego superarla, a través de la
instauracion de un sistema de valores
estéticos absolutos ideales,
constituyendo asi una normativa
artistica clasica (Nieto y Checa, 2000).

Peter Burke, siguiendo a E.
Gombrich, indica que los artistas han
hecho de testigo ocular en
determinados momentos (por
ejemplo, Francisco de Goya (1746-
1828) presencié la invasién francesa a
Espana (1808) y la plasmé en obra “El
3 de mayo de 1808 en Madrid o Los
fusilamientos en la montana del
Principe Pio”). La idea central de
Burke es que las imdgenes cobran
importancia como documento
histérico porque “reflejan un
testimonio ocular” (2005, p. 17). Sin
embargo, este autor también ha
evidenciado la existencia de algunas
limitaciones y riesgos que supone el
uso de las imdgenes como testimonio,
como la congelacién y fragmentacién
relacionadas con la captura y seleccién
del material, en el caso de la
fotografia; o la falsificacion y la
manipulacién, relacionadas con la
produccién de la imagen (2008). Ante
ello, el investigador debe trabajar
admitiendo que las imagenes son
fuentes inestimables de informacién
sobre el pasado, pero deben estar
acompanadas de un adecuado
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conocimiento del contexto historico
en que se desarrollaron (Palos, 2000).

Otra limitacién senalada por Burke
tiene que ver con el enfrentamiento a
los tépicos visuales o esterotipos,
especialmente en la representacién de
aquello que no se conoce. Afirma el
autor que el estereotipo “puede ser
mas o menos cruel, mas o menos
violento, pero, en cualquier caso,
carece necesariamente de matices,
pues el mismo modelo se aplica a
situaciones culturales que difieren
considerablemente unas de otras”
(2005, p. 158).

El problema de la representacién es
especialmente sensible respecto a
América y lo americano. En La
muvencion de América, Edmundo
O’Gorman (1958) afirmé que el
descubrimiento colombino supuso
para la corona espafola no sélo un
hecho geogrifico y de soberania
politica (novus orbis), también la
invencién de un espacio histérico,
América, que se fue modelando segin
los criterios mentales y culturales de
Europa. Por su parte, Beatriz Aracil
(2009) seniala que el descubrimiento de
América para los europeos, estuvo
unida a su intento de interpretarla lo
que les llevé a crear sucesivas imagenes
de América, desde una imagen mitica,
geogrifica, politica, literaria,
antropoldgica, incluso utdpica.

Pero el problema de inventar o
representar América no se centré
unicamente al periodo virreinal. Tras

la independencia y hasta buena parte
del siglo XX, el Perti — como las demas
repuablicas americanas — se enfrentaron
a una realidad fragmentada: la de las
ciudades frente a lo rural. Cecilia
Méndez (2011) ha apuntado, entre
otras aspectos, a la creacién del
concepto “indio”, relacionado con los
habitantes de las serranias y
caracterizado por su incultura e
incivilidad (p. 78), como un factor
clave en la construccién de la imagen
estereotipada de lo andino.

Aspecto clave a entender aqui es que
tanto Chambi, por su cercania en el
tiempo, pero también Guaman Poma
(a la distancia) fueron dos personajes
que contribuyeron en la generacién de
esa imagen andina. Uno a través de sus
fotografias, el otro a través de sus

dibujos.
Los autores

Pocos datos biograficos se tienen del
indigena, cronista y dibujante Felipe
Guaman Poma de Ayala ({1535 -
1615?). La escasa informacién que se
ha encontrado lo dibujan como un
indio ladino que trabaj6é como
intérprete en los juicios de
composicién de tierras en la zona de
Huamanga (ha. 1594). Tales procesos
fueron organizados desde el gobierno
virreinal con la finalidad de delimitar
los territorios de la Corona, las
encomiendas y las tierras comunales.
El mismo ha senalado que salié mal
parado de un juicio, que lo desterré de
sus propiedades (1600), llevandole por
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decisién propia a recorrer el territorio
andino y recoger testimonios de
primera mano (convertirse en un
“caminante” y “autor”) con el fin de
escribir e ilustrar un manuscrito
dirigido al rey Felipe I11I, el cual titulé
La Nueva Cordnica y buen gobierno (ca.
1615), el cual recogiera el estado
anterior y actual del antiguo reino de
los Incas. Este documento fue
descubierto por R. Pietschmann en la
Biblioteca Real de Copenhague (1908)
y fue publicado en facsimilar por el
Instituto de Etnologia de Paris (1936).

“Tenemos que creerle,
provisoriamente, bajo su
palabra” apunté Porras
Barrenechea (1948) ante la
ausencia de documentos que
validen su existencia histérica.
Adorno, por su parte, ha
sefalado acertadamente que
todo su accionar refleja “las
actitudes y acciones de la élite
provincial andina desde
mediados del siglo XVI en
adelante — dirigidas
principalmente — a conseguir
empleos y privilegios en el
sistema colonial” (Adorno, 2001,

p. 61).

La Nueva Cordnica y Buen Gobierno es
un original y voluminoso manuscrito
(1189 paginas) ilustrado (398 dibujos).
Tanto Adorno (1986) como Lopez-
Baralt (1988) sefialan el papel
fundamental de la imagen en esta
obra. De Holland (2008) y Velezmoro
(2002) han estudiado las imagenes
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desde una perspectiva artistica. La
estrategia de Guaman Poma fue
utilizar las imdgenes para
complementar la informacién textual.
Para ello concedié un valor testimonial
(narrativo) a las imdgenes, ajeno al
simbolismo de la cultura tradicional, y
asiéndose de técnicas y procedimientos
del dibujo y especialmente el grabado
europeo, recogié en gran nimero,
escenas de costumbres y tradiciones
culturales, pero también se aplicé a
testimoniar las caracteristicas positivas
y negativas del nuevo orden virreinal
(Velezmoro, 2008).

El postrero documento sobre la
existencia histérica de Guaman Poma
corresponde a una carta dirigida al
Rey, fechada en febrero de 1616, en la
cual se presenta a su Majestad como
persona conocida por el Virrey Luis de
Velasco y Castilla, Marqués de Salinas
(activo 1596 — 1604) y le pide permiso
para remitirle, en la siguiente armada,
su manuscrito. Es la Gltima
informacién que se tiene de este
personaje.

Sobre Martin Chambi hay que decir
que se constituy6 en fotoégrafo activo
en Cuzco a partir de 1920. Chambi
naci6 en 1891 en el pueblo Coaza,
Carabaya, en el altiplano puneno, en el
seno de una familia quechua de pobres
condiciones. Su origen
quechuahablante seria determinante
en su carrera fotografica desarrollada
en Cuzco luego de su paso y
aprendizaje en la ciudad de Arequipa a
inicios del siglo XX.
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Como muchos inmigrantes punefnos
que buscaban un futuro mejor, veian a
la ciudad de Arequipa el lugar mas
cercano de desarrollo. En 1908
Chambi lleg6 a a esta ciudad y empezd
a trabajar como ayudante en el estudio
fotografico mas importante de la
regioén, el del fotégrafo Max T. Vargas:
estaba situado en la Plaza de Armas de
la ciudad, era el preferido por la clase
dirigente arequipefa y por la familias
del alcurnia que ansiaban una imagen
favorable y funcionaba como una
empresa de buena reputacién en torno
a la actividad fotogréfica (Villacorta y
Garay, 2015).

Mas alla del cumplimiento de los
trabajos operativos que desarrollaria
Chambi en ese estudio fotografico,
la experiencia le dio roce con modos
sociales del mundo burgués
arequipeno al que no estaba
acostumbrado, pero al que tampoco
puso resistencia. Arequipa era la
ciudad mas pujante de la segunda
mitad del siglo XIX, pues recibia a
grupos de emigrantes europeos que
fueron creando, con las familias
locales, un tejido social de gustos
occidentalizados, ademds del aporte
a la dinamica de desarrollo
comercial que se extendia desde
Mollendo hasta Puno con la
exportaciéon de la lana (Malaga,
2015). Esto explicaria en parte el
elevado gusto de la gente en sus
cédigos sociales y su demanda de
retratos artisticos que tuvieron los
estudios fotograficos como el de Max
T. Vargas.

Chambi en Arequipa trabaja en el
nucleo de lo mds moderno y sofisticado
en fotografia del sur peruano, un lugar
de intensa producciéon de imigenes
fotograficas de diversos géneros o
tipos. A través del trabajo de su
maestro conoci6 la practica de la
fotografia de paisaje, de costumbres
tipicas, de descubrimientos
arqueolégicos como el de Tiahuanaco
en 1903 (Villacorta y Garay, 2015).
Ademas de este concepto de fotografia
de registro - testimonio, con su
maestro conocié el valor de circulacion
de este tipo de imdgenes a través de la
venta de la fotografia de tarjetas
postales con vistas del sur andino
peruano. Pero esta nocién de difusién
tendria su eficacia colectiva en el
regsistro de temas de interés y su
respectiva publicacién en medios
limefios, como la revista Variedades o el
diario La Crdnica. En la presente
investigacién se senalan sus fotografias
publicadas en este ultimo medio
porque se cree que fue el caso que
mejor se ajusta a la idea de la mirada y
testigo del mundo andino que
comparte con un publico amplio y
masivo.

Es en este contexto de intensidad y
aprendizaje fotografico donde Chambi
conoce el progreso material y cultural.
A través de su estancia de nueve anos
en Arequipa experimentaria en
persona un mundo andino criollo de
permamente cambio, con ciudadanos
que eran protagonistas en ese contexto
de progreso y desarrollo. Pero seria en
1920, cuando se establece en Cuzco
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como fotégrafo independiente y
veremos personificar esa cualidad de
observador y testigo de un mundo de
cambios, bajo una mirada de hombre
culto: habla el espanol, se viste con
traje europeo, tiene su familia con
Manuela Lépez, su local es punto de
encuentro de artistas y personalidades
de variadas tendencias como lo habia
aprendido en Arequipa (Garay y
Villacorta, 2012). Chambi se veria a si
mismo como un verdadero mestizo
que cree en la modernidad, en un
futuro artistico prometedor, pero con
un pasado con el que nunca tuvo una
ruptura.

Contextos de trabajo

A diferencia del resto de la produccién
artistica local del siglo XV1I, los dibujos
de Guaman Poma destacan por la
expresividad narrativa que contienen.
Ajeno a los estereotipos, pero sin
desprenderse de la influencia de los
grabados europeos, la obra cobra un
valor testimonial inusitado, de gran
vitalidad, en parte por el fuerte
componente moral que impone la
visién de este artista, quien no sélo
asume un papel de testigo, sino de
juez. He alli la impronta de la
evangelizacion a través de la imagen,
como senala Estabridis (2002) “La
imagen grabada en estampas se
convirtié en un instrumento
indispensable por su poder
comunicador, para la ensefianza de la
Historia Sagrada y de los dogmas de
fe” (p. 38). Guaman Poma escribi6 y
dibujé no para él ni sus coterraneos,
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sino para el Rey; para lograrlo, se hizo
de una lengua que no era la suya, como
también de estrategias comunicativas y
creativas ajenas a su tradicién cultural,
y tuvo éxito pues logré dar voz a los
reclamos de sus congéneres; a la vez
que revisito las transformaciones que
estaban ocurriendo en el territorio,
denunciando los abusos y valorando los
aciertos.

Aungque la obra de Guaman Poma
pretende ser “andina” en cuanto a su
espacio geografico, estd marcada por la
experiencia vital del autor. Por ello su
obra gira en torno al Cuzco, “cabezay
corte real de los reyes Incas” (Guaman
Poma, 1615, p. 1059).

Tres siglos después se observa una
vision testimonial similar a través del
lente fotografico de Martin Chambi.
Por entonces, la ciudad del Cuzco
desde los anos de 1910 pasaba por el
periodo denominado “la primera
modernizacién”, en el que
experimenté cambios importantes que
le permiti6 salir del retraimiento en
que vivia desde inicios de la Republica
(Flores, 2010). Estos cambios
mostraron en su momento el gran
esfuerzo de la ciudad por ingresar a la
modernidad. El descubrimiento
cientifico de Machu Picchu (1911) por
Hiram Bingham despertaria en los
intelectuales cuzquefos un interés por
valorar los tesoros arqueoldgicos y con
ello impulsar decididamete el turismo
en la zona. En 1914, a raiz de la
construccién de la central
hidroeléctrica, se iluminé la vieja
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ciudad; en 1921 el pionero italiano
Rolandi unié en avién Lima y Cuzco
por primera vez.

En 1928 la linea del ferrocarril,
proveniente de Arequipa, Punoy
Sicuani, lleg6 hasta “Mdquinas”,
nombre original del actual Aguas
Calientes, acceso clave en la visita
masiva a Machu Picchu. Las clases
sociales experimentaban reacomodos
que contrastaban con los modos de la
herencia campesina y rural. Se originé
un creciente proletariado urbano, con
sindicatos y asociaciones gremiales,
creando un tejido social de altos
contrastes. Chambi miré todo aquello
con su fina sensibilidad pero con
sorprendente lucidez. Vio, documenté
y comunicé aquello con la seguridad
que le daba su formacién técnica y
artistica, y también con la actitud
propia de un hombre con mentalidad
abierta a los nuevos tiempos.

En ese contexto de los anos veinte el
Indigenismo estd plenamene vigente
como un movimiento social, politico y
artistico, con epicentro en Cuzcoy
Puno, pero con repercusiones en
Arequipa y Lima. Se le relaciona con
un espiritu romantico estimulado por
el “irracionalismo mesiianico de las
masas indigenas y su soterrada
religiosidad; sienten la fascinacién de
lo Otro (que es sinénimo de lo no
burgués)” (Huayhuaca, 1990, p. 23).
Con todo, frente al debate de ideas
impulsado por los partidos politicos
sobre el problema agrario y
campesino, los indigenistas

favorecieron “la acusacién panfletaria,
el arrrebato lirico, la narrativa pastoril
que ensalza la bondad intrinseca del
desposeido... el ensayo de vaga
filosofia teltrica” (Huayhuaca, 1990, p.
24), sin bases ni propuestas técnicas ni
estrategias sociales de solucion.

El Indigenismo ha merecido variados y
numerosos estudios. No se va a entrar
en profundidad en el tema. Pero es
importante sefialar que, como dice
Jorge Flores Ochoa (2010) “se tiene la
sensacion de no haber sido realmente
comprendido. Algunos analisis son
demasiado rigidos, esquematizados,
plenos de teorizaciones distorsionadas,
que muestran que no logran
comprender algo que posee poderoso
sustrato emotivo, que tal vez se pueda
considerar sentimental...” (p. 226).

En el contexto de los afios de 1920,
marcado por el debate sobre historia e
identidad y justicia social, Chambi es
“un hombre prudente y nada
provocador, laborioso y basicamente
racional, que ha roto parcialmente con
las oscuras demandas de la tierra y la
consanguinidad para abrazar los
valores de la educacion, la vida urbana,
el calculo comercial y sus transacciones,
y que busca ajustarse a esta sociedad y
lograr su reconocimiento”
(Huayhuaca, 1990, p. 23).

Las obras
Las imagenes del manuscrito Nueva

Cordnica y Buen Gobierno recogen una
amplia informacién proveniente de la
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Figura 1. Pregunta el autor “Ma, Villauai. Achamitama”.

~PREGVU TAELAVTOR

Fuente: Felipe Guaman Poma de Ayala, Nueva Cordnica y Buen Gobierno (368). Tomado de: Det Kongelige
Bibliotek (2004).

tradicién oral pero también de la
vision directa. Dejando de lado los
dibujos que corresponden al registro
de la época de los Incas, cabe resaltar
la escena autobiografica en la que el
artista se representa acompaifiado de
los ancianos jefes del Consejo Real
Inca. Es una imagen sugerente por
dos motivos: el autor se representa
vestido a la usanza espaiola
(sombrero, golilla, jubones y zapatos)
frente a las sandalias y los unkus de los
ancianos; y, segundo, porque se
representa en actitud de indagacion,
redescubriendo el pasado a través de
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la informacién recogida tras interrogar
a los mayores (Figura 1).

En otras ocasiones, reproduce de
manera muy vivida las escenas
cotidianas del virreinato, como la del
arriero espanol que cruza la serrania
acompanado de su esclavo negro al
mando de una recua de mulas. Llama la
atencién el gusto del artista por el
detalle en las vestimentas del arriero, asi
como de los mantos, plumas y correajes
de las mulas. No deja de notarse
también los batles o petacas sujetadas al
lomo de las bestias (Figura 2).
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Figura 2. Tanbos. Requa que paza en este reino.

TAMBOS
HSIBE

Fuente: Felipe Guaman Poma de Ayala, Nueva Cordnica y Buen Gobierno (1083/1093). Tomado de: Det
Kongelige Bibliotek (2004).

Relacionada con la incorporacién de
nueva tecnologia es la imagen que
representa a un indio “dando la
hora” con una campanilla, con los
dedos apunta a un “reloj solar”
artilugio desconocido en el mundo
andino y que aqui, siguiendo el
gusto de Guaman Poma por la
ornamentacién, se observa dispuesto
sobre un pedestal ornamentado con
motivos de follaje y volutas. El reloj
marca el horario de luz (6 de la
mainana a 6 de la tarde) y como para
reforzar la idea que trabaja con el
paso del sol, se ha dispuesto un

pequeno disco solar en la parte
superior izquierda del dibujo
(Figura 3).

Muchas otras im4genes se podrian
recoger: la escena agricola que
representa al labrador que cuida su
sembrio de maiz, quien se sienta al
calor del hogar en una noche de
luna llena; mas, en primerisimo
plano, el lector (no el guardia)
puede observar, oculto entre los
maizales, al ladrén que se lleva las
mazorcas acompanado de su llama
(Figura 4).
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Figura 3. Reloj que han de tener indios.

i

Fuente: Felipe Guaman Poma de Ayala, Nueva Cordnica y Buen Gobierno (853/867). Tomado de: Det
Kongelige Bibliotek (2004).

Sin embargo, no cabe duda que una
imagen sugerente es la propia
representacion de la ciudad del Cuzco.
En ese dibujo, Guaman Poma se aleja
de los posibles estereotipos para la
representaciéon de ciudades
(evidenciada en arquitectura y modelos
urbanos comunes) para reflejar la
realidad de una ciudad en
transformacion. En efecto, el Cuzco de
Guamdin Poma no corresponde ya a la
gran ciudad incaica; por el contrario,
el autor recoge la imagen de un ciudad
en crecimiento, desordenada, con
barrios que alternan sus nombres en
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quechua y espafiol; con lugares que
recuerdan los espacios incas (Pinas
Huasi, “casa de los cautivos de
guerra”) junto a otros nuevos
constituidos a la sombra de lo sagrado
(barrio de San Blas o el de San
Cristébal). Una ciudad en
transformacién que se guia, ya no por
la mentalidad indigena de la
cuatriparticién, sino en otro mas
moderno que tiene, por un lado, un
ordenamiento social claro (espainoles/
indigenas) como un planteamiento
constructivo (construido/derruido)
(Figura 5).
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Figura 4. Travaxo. Zara Pucoi Zuuamata uacaychay mita.

Fuente: Felipe Guaman Poma de Ayala, Nueva Cordnica y Buen Gobierno (1141/1151). Tomado de: Det
Kongelige Bibliotek (2004).

El Cuzco de Guamin Poma esta
alejado de la belleza idealizada del
“Cusco Urbs Nobilissima” de
Theodore de Bry (Francfort, 1597): no
se organiza a través de una cuadricula
ortogonal perfecta de calles rectas; por
el contrario, este Cuzco estd marcado
por dos espacios centrales encajonados
(las Plazas Aucaypata y Cusipata), que
se conectan a través de soportales. En
torno a ellos, aparece una serie de
arquitecturas, algunas en destruccién
(llapa cancha) y otras en construccién
(la iglesia de San Sebastian Cachi). A
ello se suma las tiendas de los indios

del primer plano frente a las
construcciones oficiales de la parte
superior derecha. EI Cuzco registrado
por Guaman Poma, un indigena
“ladino”, cristianizado, culturalmente
mestizo, insertado en la sociedad
virreinal de su tiempo, es un
testimonio de primer orden puesto
que pretende ser veraz con lo que
observa (los hecho son registrados tal
como los ve), por eso plasma su visién
personal. De este modo, la ciudad
adquiere un sentido nuevo que se
asienta ya no en la mentalidad mitica
del pensamiento andino, sino en la
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Figura 5. La Gran Ciudad I Cabeza y corte real de los doze reys Yngas, Santiago del Cuzco en
medio del rreyno y obispado.
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Fuente: Felipe Guaman Poma de Ayala, Nueva Cordnica y Buen Gobierno (1051/1059). Tomado de: Det
Kongelige Bibliotek (2004).

verosimilitud del fenémeno que esta
ocurriendo “en este preciso momento”.

Esto ultimo hace que la mirada de
Guaman Poma sea moderna, ajena a
los convencionalismos de la época
observados en la pintura religiosa. Los
dibujos pomianos dan un salto a
formas de representacién mas vivas y
dinamicas en las que el espacio sirve de
telén de fondo para testimoniar la vida
expresada en sus distintos escenarios.

Por la parte de Martin Chambi, cuya

Revista de Comunicacion 14, 2015

obra goza en la actualidad de un
reconocimiento internacional
indiscutible, su archivo fotografico es
un conjunto que podria verse como un
gran documento grafico del momento
histérico del pueblo andino mirado
por él. Como Guaman Poma, Chambi,
recoge un abanico amplio de
actividades humanas en condiciones
variadas; registra el paisaje natural
como expresion de riqueza territorial,
vistas con ruinas arqueoldgicas y
monumentos coloniales fotografiados
con igual respeto por ser expresiones
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Figura 6. Campesinos en juzgado, h. 1929. Martin Chambi.

Fuente: Copia moderna a partir de placa negativa de vidrio. Coleccién Archivo Fotografico Martin Chambi.

de una identidad mestiza.

La visién de Chambi expresa las
tensiones sociales, pero mas alld de
parcializar desigualdades —que se
hacen terriblemente evidentes en la
apreciacién individual de algunas de
sus fotografias (Figura 6)- €l intenta
unificar los rasgos de una mezcla, de
un mestizaje. La mentalidad de
Chambi debe entenderse a partir de la
intencionalidad que plasmé en sus
obras a partir de su propia mirada e
intereses. No es casual que en 1934, en
un aviso de su establecimiento,

remarcara que tenia entre sus méritos
haber hecho posible “conocer en las
cinco partes del mundo las maravillas
de arqueologia, paisajes, tipos,
costumbres, etc., de la tierra de los
incas” (Garay, 2010, p. 127).

Fueron las exposiciones artisticas uno
de los medios a través del cual Chambi
dio a conocer este abanico de temas.
En estas exposiciones no inclufa
retratos de estudio, tan solo estos
“Motivos Andinos”, de los que estaba
tan orgulloso que dijo de ellos, en la
exposicién de Santiago de Chile de
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1936, “He aqui el mestizaje colonial”
(Garay, 2010, p. 127).

En materia de retrato fotografico su
obra alcanza un nivel supremo de
calidad y de intensa expresividad.
Especificamente el retrato de
exteriores, realizados por encargo o
por iniciativa personal, es donde esta
practica fotografica cambiaba de signo a
veces, pues Chambi registraba motivos
insélitos, como El Grupo de Juicio
Oral; El Organista y, El Nifo y el Policia
en la Plaza Regocijo, que combinan la

dimensién del retrato artistico con la
interpretacion social (Figura 7).

De todo el legado de Chambi, en el
que también se incluyen las postales
turisticas que fueron productos a
través de los cuales se circul6
masivamente tépicos andinos, interesa
enfatizar su actividad como
corresponsal grafico del diario limefio
La Cronica en los anos de 1920.
Ténganse en cuenta que a diferencia
de El Comercio o La Prensa, Chambi
eligi6 trabajar con La Crdnica por el

Figura 7. Chicucha y policia, h. 1924. Martin Chambi.

Fuente: Copia moderna a partir de placa negativa de vidrio. Coleccién Archivo Fotografico Martin Chambi.
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valor que este medio de comunicacién
le daba a la fotografia incluyéndola a
toda pégina de la portada y
contraportada.

Desde su fundacion, en 1912, este
diario contemplé hacer de la fotografia
una marca de estilo en su disefio,
publicando imagenes a portada
completa y con fotografias que
enviaban fotégrafos de todas las
regiones del Peru, quienes registraban
lo mas relevante que acontecia en sus
pueblos (Borda, 2013). Por esta causa,

es significativo ver que Chambi se
amold6 a esta propuesta y logré
evidenciarse como un “testigo visual”
frente a algo que fue visto, registrado,
publicado y comunicado. Es decir, un
valor de registro y testimonio que da
cuenta de las caracteristicas del mundo
andino que ha pasado por la mirada y
pensamiento del fotégrafo.

Sus colaboraciones con este medio datan
de un periodo que comprende de 1918
a 1929, periodo en el cual lleg6 a
publicar la importante cifra de 59

Figura 8. El progreso ferrocarrilero en el Perd. Fotografias de Martin Chambi.

Fuente: La Crdnica, Lima, 21 de setiembre de 1921. Coleccion del Centro de Documentacion del Diario El
Peruano, Lima.
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fotografias entre portadas y
contraportadas, y unas pocas en
interiores (Schwarz, 2006). En ese
sentido, es importante indicar que los
temas que Chambi fotografiaba en Cuzco
para La Cronica representaban los
acontecimientos significativos de un
pueblo laborioso que se desarrolla dentro
de un marco donde se hacen visibles las
condiciones geograficas e histdricas de la
vida en el sur andino peruano.

Algunas portadas de Chambi
representan bien esa “primera

modernizacién” de la que se ha
hablado antes. Cuzco encaraba el
progreso: la apertura de carreteras y
estaciones de ferrocarril son claves
para el desarrollo de los pueblos
(Figura 8). Pero tan importante como
eso era dar a conocer el legado
arquitecténico y arqueoldgico del
Cuzco, aspectos que sustentan una
identidad histérica y unas condiciones
de vida en costumbres sociales y en
expresion religiosa (Figura 9). Todo
un abanico de situaciones y temas que
le interesan a €l en primer lugar, y

Figura 9. La procesién del Sefior de los Temblores en el Cuzco. Fotografia de Martin Chambi.

fa KF

Lapro

Fuente: La Cronica, Lima, 14 de abril de 1927. Coleccion del Centro de Documentacion del Diario El
Peruano, Lima.
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luego al editor del diario que no duda
en publicarlas en portada.

Chambi utiliz6 sus imagenes fotograficas
para dar a conocer al gran publico lo
que acontecia en el Cuzco. En su obra
no se percibe una mirada desprendida
de la realidad, ni indiferente a las
mezclas y cambios, como tampoco
indifirente a la condiciones de vida del
hombre andino (Figura 10). Tiene una
actitud —propia de una mente moderna—
de abrazar el futuro y el desarrollo, sin
dejar de ser critico con lo que ve en el

presente y lo que este tiene de huellas
del pasado en los aspectos
socioculturales.

Consideraciones finales

En este trabajo se ha planteado una
primera aproximacioén a un tema
novedoso y vigente que requiere ser
abordado de manera interdisciplinar.
Para este primer estudio se han elegido
cinco obras de cada autor con el objeto
de dar unidad al trabajo y de
ejemplificar los argumentos en torno a

Figura 10. La vida en la puna peruana. Fotografias de Martin Chambi.
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Fuente: La Crdnica, Lima, 22 de mayo de 1927. Coleccién del Centro de Documentacion del Diario El
Peruano, Lima.
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la mirada. Pero el eje de la propuesta
tiene que ver con el hombre, con su
visién del mundo y los modos en que
toma contacto con la realidad
circundante. Los personajes estudiados
fueron dos artistas indigenas, conectados
entre si por sus obras visuales, plagada
de referencias a las escenas de vida
cotidiana y especialmente a los cambios
que se suscitaban en su entorno. Ellos
fueron capaces de desarrollar no sélo
una fina mirada estilistica, también
actuaron conscientemente como testigos,
cuyas obras se han convertido en
testimonios visuales de lo que
presenciaron en su momento.

Esa perspectiva testimonial por su
originalidad, es interesante plantearlo
para el caso peruano, especificamente la
obra de Guaman Poma amerita ser
estudiada desde otro angulo que el
propuesto para la pintura realizada en
el Cuzco durante el siglo XVI. La obra
de Guaman Poma esta marcada por la
“veracidad” de los hechos que recoge,
en un intento de hacer visible aquello
que, a su entender, se oculta. Por eso
sus imagenes son marcadamente
polémicas, porque lejos de la
idealizacién de las imagenes sobre el
Imperio de los Incas, las escenas del
apartado Buen Gobierno e incluso las
imégenes de las ciudades del virreinato,
tienen un marcado sentido moralista y
un significado simbélico, que reflejan la
actitud, la mirada particular que
imprime el autor la realidad descrita.

Por su parte Chambi no fue ajeno a los
cambios. Chambi reconoce en Cuzco a
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una ciudad vieja, pero viva 'y
multicultural. La constatacién de rasgos
culturales disimiles son para él una
dificultad, pero que por sus condiciones
culturales mestizas elabora un discurso
fotografico integro que no es concluyente,
sino que abre cuestionamientos sobre el
hombre andino como un ser marcado
por la historia y la geografia, pero que
asume el progreso como un nuevo reto.
Ademis, Chambi asume el Cuzco como
un espacio nico e histdrico, pero
integrado a una nocién de un pais. Sin
duda, el cuerpo de imagenes de Chambi
publicadas en el diario La Crénica —de
circulacién nacional- estin también
cargadas de “veracidad”, y son sus
intentos de hacer visible al resto del Pert
lo mas relevante para €l de lo que pasaba
en Cuzco.

Otro aspecto a considerar en esta
original perspectiva tiene que ver con el
hecho de tener a dos nativos indigenas
de nacimiento, pero culturalmente
mestizos, que asumen su mestizaje (no
sabemos si conscientemente 0 no) como
un medio que les permitira alejarse de
sus raices para insertarse en un contexto
mds cosmopolita, caracterizado por la
ciudad de los blancos /la ciudad
moderna, en la cual se insertan y
conviven, intentando leer y adquirir sus
codigos, para luego volverse hacia sus
propias raices. El signo individual seria
un prisma Gnico, pero no menos
dramatico, a través del cual ellos veian
las complejidades de su tiempo.

En ese sentido, se plantea un tercer
aspecto que tiene que ver con la actitud
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personal respecto a lo que registran.
Esto es, la capacidad de los artistas para
auto-reflexionar sobre su propia
existencia en tanto que seleccionan y
capturan un momento y un escenario
con sus actores. Es sorprendente lo muy
parecida que es la mirada auto-reflexiva
en los dos artistas: una mirada
inquietante que buscaba explicarse el
“dquién soy?, {qué soy?” ante el
momento dlgido y antagénico por el
que pasaron; y que les llevé a referirse
al pasado con cierta melancolia aunque
de distinto modo: para Guaman Poma
estuvo marcado por la experiencia del
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¢ Quién controla al
controlador? Entender la
comunicacion en la nueva
aldea global

Ménica Codina
EUNSA
Pamplona, 2014
123 pp.

Por Rocio Ortiz Galindo
rocioortizgalindo@gmail.com

El presente libro rescata a través del
didlogo reflexivo cuestiones esenciales de
la Comunicacién que atin permanecen
abiertas y que merecen ser debatidas en
profundidad. Se trata de la entrevista
que realiza la periodista Isabel Olloqui a
la doctora Ménica Codina, profesora de
Etica de la Comunicacién en la
Universidad de Navarra.

El libro se estructura en nueve capitulos.
El primero, “Expresiones equivocas”,
enmarca el significado de la
Comunicacion publica desde sus raices y
el papel del Periodismo en la actualidad.
Codina destaca como la comunicaciéon
interpersonal ha contribuido desde sus
inicios a la formacién de la persona y
reflexiona sobre la dimension social de
las empresas de medios en la sociedad.
Siguiendo una visién préxima a
Tocqueville, la doctora afirma que para
controlar a las instituciones es necesaria
la existencia de una prensa libre que
denuncie los casos de corrupciéon y
contribuya al buen funcionamiento de la
democracia. Recoge algunos de los
planteamientos de la democracia
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participativa, que amplian la concepcién
de la politica mas alla de las instituciones,
enfatizando el papel de la sociedad civil.

El segundo capitulo, “Entornos publicos y
privados de la Comunicacién”, explora la
funcién de servicio publico de los medios
y discute sobre la calidad en los
contenidos mediaticos. Se plantea la
generalizacién de programas en television
que traspasan los limites del respeto a la
intimidad y del honor de la persona. La
profesora denuncia cémo los
profesionales son conscientes de los
efectos psicologicos perniciosos que
fomentan los programas que incitan al
morbo, a la “curiosidad malsana”.
Asimismo, extiende la critica a la sociedad
de forma global, a un publico que no
rechaza este tipo de contenidos, sino que
convive de forma natural con ellos.

El tercer capitulo, “Pluralismo
informativo”, explica el significado de
“informar” en Periodismo, y los factores
que influyen en esta labor. Se debate
como puede ser posible el pluralismo en
un entorno comunicativo en el que
amenazan los intereses ideolégicos y
econémicos de las empresas mediaticas y
publicitarias. Codina concluye que el
auténtico significado del pluralismo no
esta necesariamente relacionado con el
origen de la propiedad de los medios,
sino con el respeto a la diversidad, el
didlogo y la posibilidad de reflejar
distintas concepciones de la realidad.

El capitulo cuarto, “¢Quién tiene
autoridad?”, analiza el origen y
credibilidad de las fuentes de
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informacién en el panorama mediatico.
La profesora cuestiona la autoridad de
los lideres de opinién que ocupan el
espacio de los medios y reflexiona sobre
la confianza que se otorga a las fuentes
de informacién en el entorno de
Internet: “Conocer quién firma, quién se
pone por testigo de algo es hablar de
fiabilidad” (p. 63).

En el quinto capitulo las preguntas de
Olloqui exploran la cuestién “Sobre la
linea editorial o la libertad de las
comunicaciones”. Codina afirma que
todo medio posee un enfoque del
mundo, que define y orienta la posicién
desde la que comunica. Advierte que la
linea editorial no tiene por qué estar
renida con la calidad informativa,
siempre que se sigan unos principios
éticos para no ocultar o negar hechos
que puedan oponerse al ideario del
medio. Defiende que el publico deberfa
conocer cémo funcionan las empresas de
comunicacién y acceder a otras fuentes
de informacién al margen de los medios
para ser menos vulnerable a la
manipulacién.

En el sexto capitulo la periodista plantea
una reflexion especifica sobre “La
configuracién de la Opinién Pablica” y
se sefialan los principales factores que
influyen en su formacién. Codina
enfatiza que “cuando todos los medios de
un pafs ofrecen el mismo analisis como
opini6én publicada entonces se suele
producir un cambio en la opinién
publica” (p. 83). Analiza los criterios de
seleccion de las informaciones
medidticas, los procesos de orientacién

de “la opini6én de la mayorfa” y otros
fenémenos como las cortinas de humo,
los globos sonda, etc.

En el séptimo capitulo, titulado “Libertad
de expresién”, Olloqui abre un debate
esencial: “¢Quién controla a los medios?”,
o en palabras de Codina: “¢Quién
controla al controlador?” (p. 99 ). Se
exponen las alternativas que existen para
controlar a los medios de comunicacién
en un contexto legislativo en el que prima
el derecho a la libertad de expresion, y en
el que las condenas se aplican a posteriori
para evitar la censura. Se destaca el papel
que cumplen los consejos audiovisuales, el
defensor del publico y la propia audiencia
en el control de los contenidos de los
medios.

En el octavo capitulo, “Efectos sobre la
audiencia”, Codina enfatiza cémo los
medios influyen de forma notable en la
socializacién de las personas. Sostiene,
aludiendo a algunos planteamientos de
la teoria del cultivo televisivo, que es
crucial encontrar otros referentes
sociales, ya que los medios pueden llegar
a reflejar una vision distorsionada de la
realidad. En el noveno y tltimo capitulo,
“Entretenimiento”, se relaciona este
tema con los programas de ficcién, que
contribuyen a la formaciéon del
imaginario colectivo. Se observa, a modo
de conclusién, que el cambio ético y
humano necesario en los medios de
comunicacién debe iniciarse desde la
propia sociedad.

¢Quién controla al controlador?
constituye una obra que muestra un
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panorama diverso de los principales
debates sobre el dmbito de la
Comunicacién en general, y del
Periodismo en particular. Los contenidos
sumergen al lector en un amplio abanico
de discusiones, que le obligan a
despertar su sentido critico y analitico. Al
mismo tiempo, constituye un magnifico
material didéctico para clarificar diversas
definiciones claves de esta disciplina. La
lectura se presenta de una manera
amena y clara, que lo hace accesible a
todo tipo de publicos. Paralelamente, su
grado de reflexién teérica, filoséfica y
sociologica lo convierte en una obra
indicada tanto para alumnos de
Comunicaciéon como para académicos
que deseen deliberar sobre diversas
cuestiones controvertidas de esta
profesion. El libro trasluce un esfuerzo
consciente por conseguir comprender de
forma critica la realidad social del
Periodismo actual, sus principales
problemas y posibles soluciones. En
definitiva, un excelente trabajo
exploratorio del mundo de la
Comunicacién desde un punto de vista
humano y deontolégico.

Fotografia Max T. Vargas.
Arequipa y La Paz

Andrés Garay Albujar (Ed.)

Universidad de Piura

Piura, 2015
223 pp.

Por Carlo Trivelli
carlo.trivelli@gmail.com

Quiza uno de los peores acontecimientos
en la historia de la fotografia peruana sea
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la desaparicién del archivo de
Maximiliano Telésforo Vargas (Arequipa,
¢.1873 — Lima, 1959). Y es que los
estudios que se han ido realizando acerca
de su trabajo, llevados a cabo en muchos
casos a partir de material fragmentario y
disperso, no hacen sino corroborar la
importancia de su figura en el panorama
de la fotografia de la tltima década del
siglo XIX y de las primeras décadas del
XX, no solo en el Peru, sino también en
Bolivia.

En este sentido, la publicacién de
Fotografia Max T. Vargas. Arequipa y La
Paz (Universidad de Piura, 2015),
volumen editado por Andrés Garay
Albtjar que recoge diversos ensayos
sobre la obra de este fot6grafo, es una
contribucién fundamental a la
comprensién de la importancia e
influencia de la obra de Vargas, en la
medida en que retne estudios realizados
desde diversas perspectivas y a partir de
distintos archivos de América y Europa 'y
permite al lector hacerse una idea de
conjunto tanto del caracter prolifico y
diverso de la fotografia de Max T. Vargas
como de su actividad empresarial, sus
logros estéticos y su influencia en
fotégrafos posteriores, como los
hermanos Vargas y Martin Chambi.

El volumen estd compuesto por un
estudio de Annika Buchholz titulado Las
imagenes de Max T. Vargas en archivos
cientificos alemanes y su relacién con la
construcciéon visual de identidades y
espacios del Sur Andino a principios del
siglo XX. A €l se suman el ensayo Las
fotografias arquitectonicas de Max T.
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Vargas de Ramoén Gutiérrez, El fotégrafo
Max T. Vargas. Su actividad en Bolivia y
sus contemporaneos de Pedro Querejazu
Leyton y Max T. Vargas: el fotégrafo
como empresario y artista en el altiplano
peruano boliviano de Jorge Villacorta
Chavez y Andrés Garay Albujar.
Completa el volumen una recopilacién
articulos y avisos que dan cuenta de la
presencia de Max T. Vargas en los
medios de comunicacién impresos y una
cronologia basica de la vida del fotégrafo.

Los primeros dos ensayos del libro
permiten al lector hacerse una idea de la
importancia de las denominadas “vistas”,
tanto en el negocio de los fotégrafos de
inicios del siglo XX como en su papel en
la construccién de una imagen de la
sociedad en la regién sur andina. En este
sentido, destaca la contribucién de
Buchholz, quien articula la produccién
fotografica de Max T. Vargas con los
estudios americanistas realizados por
cientificos alemanes de la época y, con
ello, contribuye, desde la documentacién
resguardada en el Instituto fbero
Americano de Berlin, a esclarecer la
ideologia detras de las construcciones
identitarias formuladas a partir de
informacién etnofotografica. Desde
Argentina, Gutiérrez ofrece un analisis
del papel de la fotografia de arquitectura
en el trabajo de Max T. Vargas y sus
contemporaneos y sucesores. El archivo
que maneja, perteneciente al Centro de
Documentacién de Arquitectura
Latinoamericana, y las alusiones que
hace al universo conocido de imigenes
del fotografo y sus colegas, permite
establecer interesantes relaciones que

dan cuenta del sentido de parte de la
produccién de Vargas, aunque su
cardcter es en cierto modo de ancilar
relacién con el resto de su trabajo.

Querejazu y Villacorta y Garay ofrecen
ensayos elaborados desde una
perspectiva histdrica que presta atencion
especial a los desarrollos estéticos de la
produccién fotografica asi como a sus
aspectos mercantiles. Con ello elaboran
una imagen clara del oficio del fot6grafo
en la época y de la importancia de Max
T. Vargas en abrir y definir ese campo
profesional. Querejazu ofrece invalorable
informacién sobre el trabajo del
fotografo en Bolivia y sus aportes y
relaciones con sus colegas. Villacorta y
Garay detallan, ampliando lo que ya han
publicado antes al respecto, los distintos
ambitos en los que se desenvolvié Max T.
Vargas como fotégrafo y cémo establecié
estandares estéticos a la vez que vetas de
desarrollo profesional en los ambitos del
retrato, la creacién y difusién de postales
con vistas y tipos, el trabajo de prensa,
etc.

No deja de ser interesante, y sumamente
util, el anexo con la recopilacién de
articulos y avisos que dan cuenta de la
presencia de Max T. Vargas en los
medios de comunicacién escrita.

En suma, el volumen delinea con
precision tanto la profesién del fotégrafo,
tal como la definié para si mismo y para
sus discipulos Max T. Vargas, como la
trayectoria y logros fotograficos de quien
aparece cada vez mas como figura clave
de la fotografia en el Sur Andino. Todo
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ello, para el lector avisado, servird de
motivo de reflexién acerca del papel de
la fotografia en la sociedad de los Andes
del sur a fines del siglo XIX y principios
del XX y como éste se fue configurando
a partir de las necesidades de dicha
sociedad vy, a la vez, se fue convirtiendo
en una poderosa fuerza moldeadora de
nuestra cultura.

Los medios después de
internet

José Luis Orihuela
Editorial UOC
Barcelona, 2015
165 pp.

Por Francisco Arbaiza Rodriguez
francisco.arbaiza@udep.pe

El fundamento de este libro es el
vertiginoso proceso de cambio que han
afrontado los medios de comunicacién
de masas desde la llegada de Internet.
Pero los cambios drasticos nunca son una
novedad en el terreno de la
comunicacién. Muy por el contrario, han
sido una constante en su evolucion,
dibujando escenarios siempre complejos
para las relaciones entre los viejos y los
nuevos medios. La experiencia se ha
encargado de demostrar que dicho
encuentro entre lo nuevo y lo viejo
nunca ha sido de desplazamiento, sino
mas bien de convivencia, y en donde casi
siempre emergen nuevos escenarios en
el que se complementan y se
transforman mutuamente.

Es justamente este proceso el que retrata
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el libro, el cual recopila una serie de
textos que Orihuela publicé
originalmente como columnas en los
blogs sobre medios digitales que
mantuvo en el portal argentino Infobae.
com y en el diario espanol ABC.es entre
los afnos 2011 y 2013. Con esta
publicacién, el autor invita al lector a
acompaiarlo a un recorrido por el
tiempo y revisar esos momentos en el
que estuvo inmerso en la compleja tarea
de analizar este fen6meno de cambio a
medida que iba sucediendo, una labor
que exige mucho de intuicién vy, sobre
todo, de conocimiento del campo de
estudio si lo que se busca es explicar y
anticipar lo que esta pasando.

En ese mismo recorrido, Orihuela se
atreve a hacer teoria en directo,
aceptando cierto grado de
provisionalidad en el intento y siempre
invitindonos con cada uno de los textos,
a entender los cambios en los medios y
repensar la comunicaciéon desde sus
précticas.

“Los Medios después de Internet” revisa
a través de articulos breves, precisos y
estimulantes, los desafios que Internet ha
planteado a los medios de comunicacién
de masas y los cambios que se han
producido en los dltimos afios en el
sector de la comunicacién que nos han
obligado a reconsiderar casi todo lo que
sabfamos acerca de la comunicacién
publica, los medios y los comunicadores
profesionales. La tematica que destaca en
la mayoria de ellos el impacto de las
redes sociales y las nuevas relaciones que
estas generan con la audiencia, el valor
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visual de la informacién, la aparicién de
las empresas tecnolégicas como
protagonistas del cambio, asf como los
desafios en la formacién de
comunicadores.

Mencién especial merecen las redes
sociales, protagonistas de excepcién en
este libro. No es para menos,
considerando que las redes sociales, en
este mundo hiperconectado, se han
convertido en parte fundamental del
paisaje. Es mas, la frase de McLuhan
que abre el libro justamente apunta en
esa direcciéon: “Los nuevos medios no
son puentes entre el hombre y la
naturaleza: son la naturaleza”. Esto no
sorprende, ya que el autor ya habia
reconocido anticipadamente el poder
transformador de las redes, dejando
como evidencia su anterior publicacién:
“Mundo Twitter: una gufa para
comprender y dominar la plataforma
que cambi6 la red” (2011).

El texto, como un conjunto de
reflexiones, ostenta como uno de sus
principales atributos la brevedad, ya que
gracias a ella, encontramos espacio para
la propia reflexion acerca del cambio, de
su naturaleza, sus causas, los factores que
lo estan determinando, y la manera de
ejercer la comunicacién publica de forma
profesional cuando ha cambiado la
cultura de la audiencia. Un cambio
inducido por la tecnologfa, pero como el
mismo Orihuela indica, con una
naturaleza mucho mds profunda, que
tiene que ver con los nuevos modos en
los que se produce, se distribuye y se
consume la informacién.

Marcas & Mentes

Lizardo Vargas Bianchi

Edicion Universidad de Piura, Facultad de
Comunicacion

Piura, 2014

258 pp.

Por Mela Salazar
mela.salazar@udep.pe

Este libro recopila articulos publicados
semanalmente por Lizardo Vargas, a
lo largo de dos afos, en su Blog
Marcas & Mentes, que aparece en la
edicién online del diario de economia
y negocios Gestion. Son contenidos
referidos al ambito de la psicologia del
consumidor y las comunicaciones de
marketing, campos en los que el autor
ha venido desarrollando una
investigacién continua. Los contenidos
han sido ordenados de forma
cronoldgica en una publicacién digital
de acceso gratuito editada por la
Universidad de Piura.

Como senala en el prélogo Francisco
Arbaiza, profesor del area de
Comunicaciones de Marketing de la
Facultad de Comunicacién, este libro
presenta una “interseccion entre
marketing, comunicacién y
psicologia”. Los textos cubren temas
diversos, como la atencién,
percepcion, el proceso de toma de
decisiones, la influencia de la
memoria, la publicidad y los sesgos
cognitivos que intervienen en la
compra de bienes.

Tiene la particularidad de que siendo
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una temadtica que parte de
investigaciones académicas y
cientificas, los textos tienen un
lenguaje claro y asequible, procurando
divulgar, de forma breve y sin
tecnicismos, diversas investigaciones y
avances realizados en el campo de la
psicologia del consumidor, dindonos a
conocer las propuestas que
reconocidos autores de diversas
escuelas, vierten en sus libros o en
articulos en journals de esta
especialidad.

Estas referencias son enriquecidas con
la exposicién de ideas del autor que
comparte, complementa las teorias o
las contrasta con sus propias
observaciones y reflexiones. Algunos
articulos hacen referencia a estudios de
campo que aplicé Vargas a diversos
publicos, como nifos y pre-
adolescentes, para corroborar algunas
hipétesis planteadas. Un caso de
estudio es la influencia de la publicidad
en la conformacién de conjuntos de
marcas preferidas por nifios.

Alo largo del libro desarrolla temas
especificos de especial vigencia cara a
un consumidor del siglo XXI que vive
en un entorno cambiante y altamente
competitivo. Son abordadas las
novedosas practicas del marketing
experiencial; los habitos y conducta de
compra en linea; la complejidad de la
experiencia de los sentidos y su
impacto emocional; el valor de las
variables top of mind y awareness para
las marcas; el marketing viral y la
motivacién que tienen los individuos
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para compartir; el poder del insight y
el concepto creativo para diferenciar
y posicionar una marca, entre otros.

Un tema que sobresale es el aporte de
las comunicaciones de marketing y de
la publicidad cuando cumplen
objetivos de awareness, notoriedad,
familiaridad, aliviando la
incertidumbre o tensiéon del
consumidor. Sobre todo en mercados
altamente competitivos, el refuerzo de
la actitud positiva hacia la marca o
niveles de recordacién es algo muy
apreciado, ya que contribuyen a la
construccién y sostenimiento de una
marca en el tiempo.

Cabe resaltar que una de las
principales fuentes para tratar el
funcionamiento de la publicidad, el
autor lo encuentra en las
investigaciones de Andrew Ehrenberg,
quien fuera maestro en el London
Business School y en la South Bank
University.

Desde la perspectiva de los
investigadores de la Psicologia del
consumidor, Vargas cita al Presidente
de la Society for Consumer Psychology,
Michel Pham, en un interesante
articulo sobre “Los 7 errores de
investigacién en psicologia del
consumidor”. En este articulo se
describe la problematica que afronta
esta rama de la psicologia, sobre todo
por las limitaciones en el alcance de
las investigaciones, los vacios
conceptuales y por fallas de
adecuacion de las herramientas
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metodolégicas de estudio y analisis.

En el campo del Neuromarketing, el
autor asume una postura critica.
Considera que aunque el
neuromarketing descubre aspectos de
la psicologia humana y de
comportamiento, no explica las
condiciones y la riqueza de factores
que provocan la decisién y compra.
Senala que vivimos una “Neuromania”
que en la mayoria de los casos son
simplificaciones sin fundamento
cientifico y que no se puede reducir la
riqueza de la persona (su
pensamiento, emociones y conducta
humana) a la mera actividad neuronal
y a bases biolégicas del cerebro,
aludiendo a las posturas de Martin
Lindstrom y de otros autores.

En este sentido, el autor no sélo tiene
el objetivo de actualizarnos sino de
generar una reflexién y motivar a las
personas vinculadas o interesadas en
el marketing a ejercitar una
mentalidad critica ante las tendencias
y pensamientos generalizados en este
campo. En ese sentido, recuerda que
“es necesario tener una vision
solvente, honda y competente de la
realidad humana”.

Las diversas teorias que expone sobre
el comportamiento del consumidor
nos llevan a no perder de vista a la
persona que hay detras de cada
consumidor y entender su condicién
humana. Segin el autor, los estudios
reportan que las personas que centran
su bienestar o felicidad en la compra

dejandose arrastrar por una tendencia
consumerista, manifiestan
eventualmente mayores niveles de
depresiéon, ansiedad y son menos
sociables; y el efecto de esta
mentalidad materialista no s6lo es un
problema personal sino que trasciende
también negativamente en el entorno.

Al final de la obra se presenta un
ensayo en el que el autor llega a una
propuesta de marco teérico de
psicologia del consumidor
denominado “Esquemas adaptados al
consumo”. Se trata de un texto de
naturaleza académica que explica la
relaciéon del individuo con los
productos y la consecucién del
bienestar subjetivo. A través de este
marco tedrico procura exhibir la
relacién entre la expectativa y
proyeccién de satisfaccién individual
del sujeto cuando consume un
producto, asi como la limitacién de los
bienes de satisfacer plenamente y por
si solos a la persona como
consumidora.

Después de leer este libro uno logra
hacer un recorrido placentero por las
diversas investigaciones y avances
realizados en el campo de la psicologia
del consumidor, y de los fenémenos y
efectos de la psicologia cognitiva y
experimental; se desarrolla un interés
reflexivo que nos lleva a preguntarnos
por todas las influencias internas y
externas que hay detrdas de una
compra, y a observar y vivir las
experiencias de consumo con otra
perspectiva.
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Guia para contribuciones

Definicion de la Revista

Es una revista académica de la Facul-
tad de Comunicacién de la Universi-
dad de Piura.

Objetivos

La publicacién pretende difundir ma-
terial de alta calidad tedrica, filoséfica,
empirica y metodolégica, sobre temas
de comunicacién desarrollados tanto
en el ambito académico como el profe-
sional. El criterio editorial que condu-
ce la publicacién es el conocimiento
adquirido a través de la investigacién
sobre temas de la comunicacién y su
practica.

El contenido y criterio de seleccién
de los articulos de la publicacién
estard de acuerdo con los fines que
inspiran el Ideario de la Universidad
de Piura.

Areas tematicas

Periodismo, comunicacién comercial,
comunicacién audiovisual, tec-
nologias de la informacién y de la
comunicacién, comportamiento del
consumidor, opinién publica, ética y
derecho de la informacién, empresa
informativa, etc.

Publico al que se dirige

Se dirige a académicos, cientificos,
profesionales de la informacién, de la
industria de la comunicacién, y estu-
diantes de las Facultades de Comuni-
cacién.
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Periodicidad

Es una publicacién de periodicidad
anual. Se publica en el tercer trimestre
del ano.

Contenido

La siguiente clase de materiales sera

particularmente apropiada para la

publicacién:

* En general, aquellos estudios que
versen sobre las distintas areas de la
practica profesional de la comuni-
cacién: periodismo, comunicacién
comercial, comunicacién audiovi-
sual, etc., asi como temas relaciona-
dos: consumidor, opinién publica,
derecho de la informacién, nuevos
medios, empresa informativa, etc.

* Revisién o réplica a articulos o
corrientes de investigacién publica-
dos con anterioridad -en ésta u
otras publicaciones- , con aportacio-
nes y extensién sustanciales.

* Trabajos exploratorios o descripti-
vos que establezcan nuevos campos
de investigacién, o pongan en
relieve temas de importancia que
puedan ser tratados en estudios
futuros.

* Estudios que identifiquen proble-
mas y otorguen salidas a distintos
temas ligados al desarrollo de la
profesién, con especial interés en
aquellos que ocurren en nuestro
medio.

* Trabajos teéricos o conceptuales
que introduzcan nuevas perspecti-
vas, explicaciones o puntos de vista



con relacién a algin tema referido
a la comunicacién.

* Trabajos que ofrezcan una presen-
tacion unificada de la literatura,
investigacién o corrientes de algin
aspecto relacionado a la comunica-
cién, que contribuyan a identificar
lagunas en el conocimiento, a
sintetizar trabajos previamente
dispersos, asi como a integrar
diversas disciplinas sobre un tema
comun y de interés para la comuni-
cacion.

Secciones

La publicacién cuenta con tres seccio-

nes:

* Articulos de investigacién (Research
Papers):
Material académico de investiga-
cién que permita un manejo de
informacién mas conceptual,
metodologias mas complejas,
revisiones o réplicas a teorias.

* Articulos de divulgacién (Working
Papers):
Material académico divulgativo,
orientado hacia la identificacién de
problemas en la profesién y sus
posibles soluciones, asi como
estudios que introduzcan nuevos
campos de trabajo, etc.

* Reseias bibliograficas (Book
Reviews).

Extension

Los articulos deberan tener una
extensién minima de 5.000 palabras y
maxima de 10.000 palabras. Las refe-
rencias bibliograficas no se consideran
dentro de estos rangos.

Cada contribucién debe estar acompa-
nada de un resumen de 100 palabras
como maximo, en castellano e inglés.
Asimismo, los autores deben incluir
una relacién de hasta cinco palabras
clave, tanto en castellano como en
inglés.

Idioma

Los articulos se pueden presentar tan-
to en espafol como en inglés.

Las palabras extranjeras se deberan
resaltar en itdlica.

Formatos y Referencias

Todos los articulos deben ser envia-
dos usando Times New Roman, punto
12, a doble espacio y las paginas nume-
radas en el extremo inferior derecho.
El autor debe especificar su nombre,
institucién e informacién donde con-
tactarlo en una hoja independiente del
resto del articulo, y no aparecer en el
interior del trabajo, salvo que se trate
de una referencia bibliografica.

Todos los manuscritos deben seguir
el formato APA (62. Edicién), para el
manejo de referencias.

Las referencias bibliograficas también
seguiran el formato APA (62. Edi-
cién), se ubicaran al final del articulo,
siguiendo un orden alfabético de
acuerdo a los apellidos de cada autor.
Por ejemplo:

Kahneman, D., & Thaler, R.H. (2006).
Utility Maximization and Experienced
Utility. Journal of Economic Perspectives,

20(1), p. 221-234
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Kahneman, D. (2011). Thinking, fast
and slow. New York: Farrar, Straus and
Giroux

Tablas y figuras

Cada tabla y figura debe también
seguir el formato APA (62. Edicién).
Se deben presentar también en una
pagina independiente, colocada al
final del texto. Todas ellas deben
tener una numeracion identificativa,
situada en la parte superior de la
tabla.

Sistema de arbitraje

Sélo se aceptan articulos originales

e inéditos. Todos ellos seran arbitra-
dos. Los autores que deseen contri-
buir con la revista deberan enviar
una copia por mail a la editora (rosa.
zeta@udep.pe). En su envio indica-
ran a qué seccién desean presentar
su texto.

El plazo de presentacién de textos
finalizara el 15 de mayo, para la edi-
cién de ese afio. A partir de entonces,
la editora verificara que los textos
cumplan una serie de requisitos mini-
mos. Los textos que aprueben serdn
enviados -sin especificar el nombre del
autor- a dos evaluadores externos de
la Facultad. Estos valoraran su posible
publicacién.

Todos los autores recibiran una
respuesta durante la tercera semana
del mes de junio. Los textos podran
ser: aprobados tal como se enviaron,
no aprobados, no aprobado aunque
con opcién a volver a presentarlo tras
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efectuar las correcciones, o aprobados
con modificaciones menores. En los
ultimo casos, los autores dispondran
de un plazo de tres semanas para in-
corporar los cambios. A continuacién,
el editor -junto con los evaluadores
externos- verificara que el autor ha
introducido los cambios. Si es asi, el ar-
ticulo quedara cerrado. Si no, quedara
desestimado.

Evaluadores Externos

El sistema de arbitraje recurre a
evaluadores externos a la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Piura para la calificacién de los arti-
culos y la valoracién sobre su posible
publicacién.

Servicios de informaciéon

La Revista de Comunicacién se
encuentra indizada en Latindex y
licenciada en la Base de datos EBSCO
Information Services.

Resenas bibliograficas

Las resefas tendran una extensién
maxima de 1.000 palabras. Se citara la
obra del mismo modo que se especifica
en ‘referencias’.

En el encabezado se seguiri la siguien-
te estructura:

Titulo (en italica)

Autor, autores o coordinadores
Editorial

Lugar de publicacién, afio de publica-
cién

Numero de paginas



Ej.:

Thinking, fast and slow
Kahneman, Daniel
Farrar, Straus and Giroux
New York, 2011

376 pp.

Adicionalmente, se incluird nombre,
apellidos y correo electrénico del autor
de la resena.

Para informacién sobre suscripciones
y publicidad dirigirse a:
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Facultad de Comunicacion
Universidad de Piura

Av. Ramé6n Mugica 131

Urb. San Eduardo

Apartado Postal 353

Piura, Pert

Tel. +051(073) 284500
Fax. +051(073) 284510
e-mail: rosa.zeta@udep.pe
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