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En 1981, los habitantes de Swidnik protagonizaron una singular protesta contra la

censura a los medios que habia impuesto el gobierno militar: sacar a sus perros a pasear.
Todas las tardes a las siete y media, los parques eran invadidos por las mascotas de los
pueblerinos como simbolo de rechazo a la version de la verdad que pretendia impartir el
gobierno militar. En esta nueva era, ¢donde paseamos a los perros?*

*Reflexion hecha a partir de KOVACH, Bill; ROSENSTIEL, Tom. 2003. Los
elementos del periodismo. P. 22
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Introduccion

Bill Kovach y Tom Rosenstiel® narran un hecho que acontecié en Swidnik,
Polonia, en 1981. Los habitantes de dicha localidad protagonizaron una singular
protesta contra la censura que habia impuesto el gobierno militar a los medios de
comunicacion. La protesta consistia en sacar a sus perros a pasear. Todas las tardes a las
siete y media, los parques eran invadidos por las mascotas de los pueblerinos como
simbolo de rechazo a la version de la verdad que pretendia impartir el gobierno militar.
En esta nueva era, ;donde paseamos a los perros?

Hasta el siglo XX, las noticias eran elegidas y categorizadas por un grupo
pequefio de personas que decidian qué era publicable y qué no. Pero en este nuevo siglo
la situacion es distinta: las noticias no solo se producen en el ambito periodistico sino
también en el individual. Ahora, cualquier ciudadano puede publicar informacién
noticiosa y/o de interés sin necesidad de ser periodista. Cada uno es, de cierta forma y
con las herramientas adecuadas, un medio de comunicacion, y puede dar a conocer
determinado contenido, sin recurrir a los medios tradicionales- aunque quiza no con el
mismo alcance de un canal de television.

A este cambio se le conoce como el poder de los usuarios de la Internet o web
2.0, y ha demostrado que Internet es un espacio en el que los ciudadanos no solo pueden
manifestar sus puntos de vista, sino que también encuentran un punto en comun con
otros. Si dicha opinion es compartida por varios usuarios, la web 2.0 puede llegar a
ejercer una influencia tal o, para Ilamarlo en otros términos, construir una corriente de
opinion de tal magnitud, que los llamados medios tradicionales terminan recogiendo sus
informaciones y las difunden. Una vez que el contenido gestado en la web 2.0 ha sido
difundido, llega a un mayor numero de personas, haciendo que la nueva corriente de
opinion avance y llegue a actores que no necesariamente pertenecen al circulo de los
blogs o las redes sociales.

En PerQ, esto se hace cada vez mas visible en campafas ciudadanas que se
organizan en Internet. En el afio 2008, la mas significativa fue ‘Adopta un congresista’,

que llegb a tener presencia en los medios tradicionales, y que exigia a los congresistas

! KOVACH, Bill; ROSENSTIEL, Tom.
2003. Los elementos del periodismo. Madrid: Ed. El Pais. P. 22
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hacer publicos sus gastos operativos. Otro de los casos conocidos es ‘D’Onofrio, lejos
de ti’, una protesta contra la fabrica de helados D’Onofrio llevada a cabo por
ciudadanos desde Facebook, Twitter y los blogs. El reclamo nacié a partir de una
promocion que prometia vender por dos dias todo tipo de helado de la marca a solo un
sol. Sin embargo, fue muy dificil encontrar heladeros en los dias pactados, y la mayoria
solo vendian los helados que ya costaban un sol.

Ambas experiencias fueron materia de esta tesis con la intencién de descubrir
como se construyen las redes de opinion en la web 2.0, y como llegan a generar
respuesta en los medios tradicionales y en los espacios e instituciones involucrados. A
partir de este objetivo principal, podemos sefialar los siguientes objetivos especificos:

e Identificar los objetivos y motivaciones que los ciudadanos tienen al
hacer publica una informacién en la web 2.0.

e Detallar la formacién de una corriente de opinién en la web 2.0.

e Describir el trabajo que lleva a cabo el ciudadano cuando genera
contenidos.

e Analizar la web 2.0 como un espacio de opinién publica a tomar en
cuenta por los medios tradicionales.

e Describir el seguimiento y seleccion de informacion que realizan los

medios tradicionales a partir de los contenidos propalados en la web 2.0.

Antes de dar paso al capitulo uno, es importante mencionar que esta tesis nace
con la intencidn de contribuir a la labor periodistica acercandola al ciudadano, porque
aunque todavia no estén claros los cambios que generaran los medios digitales en el
periodismo, existe la certeza de que el periodista, y su relacion con la ciudadania

siempre se mantendra.
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Capitulo 1: EIl contexto de las campafias
‘Adopta un congresista’ y ‘D’Onofrio,
lejos de tI’

¢Qué motivé a un grupo de peruanos a crear grupos en Facebook en contrade la
marca més conocida de helados en € pais? ¢Por qué los ciudadanos decidieron solicitar
informacion sobre sus gastos operativos a los parlamentarios? Este capitulo describira
los sucesos que determinaron e inicio de las campafias ciudadanas de esta

investigacion.

1.1 El escandalo de los gastos operativos en el Congreso

En abril del 2007, € programa de television Cuarto Poder revel 6 que una de las
asesoras de la congresista Elsa Canchaya en realidad era su empleada domeéstica y
nunca habia estado en e Congreso prestando servicios. Un mes después, € mismo
programa revel6 que e parlamentario Walter Menchola habia contratado a su novia
como empleada del Congreso, y ademés prestaba las camionetas del Estado a padre y
familiares delajoven.

En agosto, José Saldafia Tovar fue criticado por contratar a sus sobrinas, e
incluso a una menor de edad como asesoras. Sorpresivamente, en octubre del 2007,
Luis Gonzales Posada, presidente del Congreso, propuso que los congresistas sustenten
solo el 30% de sus gastos operativos, y no € 90% que se habia acordado en la gestion
anterior, cuando Mercedes Cabanillas presidiael Legidativo.

Sin embargo, y debido ala aicaida imagen del Parlamento, varios legisladores,
incluso del mismo partido de Gonzales Posada (APRA) no lo respaldaron, y finalmente
la propuesta no prospero.

En e 2008, la también aprista Tula Benitez fue acusada de contratar asesores
‘fantasma’. Luego, entre agosto y setiembre del 2008, un recibo por un consumo de 700
soles en unapolleriapuso en € ojo de latormenta al congresista José Anaya.

Después de este hecho, las criticas a Congreso de la Republica se volvieron mas

frecuentes por parte de los periodistas y de los ciudadanos. El 6 de setiembre del 2008,
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"1 columna de opinion en la

Rosa Maria Palacios escribiria “ Tenemos derecho a saberlo
que reclamaba & cumplimiento de la ley de transparencia y acceso a la informacion
publica. Palacios habia solicitado la informacion de los gastos operativos de agunos
congresistas, sin embargo su solicitud fue denegada.

Es asi que & blogger William Véasquez lanza la campafia ‘Adopta un
congresista’, la cua tuvo como propésito presentar pedidos de informacion sobre sus
gastos operativos a todos los congresistas de la Republica. Ese mismo dia, recibio
comentarios de varios bloggers que se unian a su propuesta, y € dia siguiente, €l portal
de noticias Perti.com? informé sobre la campafia. Por su parte, Rosa Maria Palacios
hacia |0 mismo desde su programa Prensa Libre, y ademas brindaba entrevistas a
bloggers peruanos en los que invitaba a més ciudadanos a participar de la campaiia.

Para captar mas adeptos, William Vasquez cred un grupo en Facebook, y Marco
Sifuentes, blogger con mayor popularidad, redacté un post en su blog en € que
mostraba la lista de los congresistas que habian sido adoptados, y las direcciones de los
blogs adoptivos. Esta lista se cred para abarcar la mayor cantidad de congresistas, y no
enviar solicitudes repetidas al mismo legislador.

El 18 de setiembre, Marco Sifuentes® publicd una entrevista con agunos
congresistas, les contd que habian sido adoptados, y les dijo qué blogs lo habian hecho.
En esa nota, los congresistas dieron su opinidon sobre la campaiia, algunos incluso
manifestaron ya estar a tanto de ella, y muchos se justificaron diciendo que dicha
informacion estaba en poder de la Contraloria. Pero ademas, Sifuentes consiguio €l
apoyo de Ronald Gamarra, que en ese entonces se desempefiaba como secretario
ejecutivo de la Coordinadora Nacional de Derechos Humanos. Luego, Fernando Tuesta®

destacarialainiciativa como un nuevo modelo de participacion civil.

'PALACIOS, RosaMaria.
2008. “Tenemos derecho a saberlo”. Per(1.21. Lima. 6 de setiembre. P. 4
i Adopta un congresista para que rinda cuentas!” Peru.com. Revisado el 28 de septiembre del 2009.

<http://www.peru.com/noticias/sgc/PORTADA/2008/09/11/detal | €5589.aspx>

3SIFUENTES, Marco. “Adopta un congresista, hablan los adoptados’. Utero Tv. Revisado el 27 de
septiembre del 2009 <http://www.utero.tv/2008/09/18/adopta-a-un-congresi sta-habl an-los-adoptados/>

“Per(1.21. “ Adopta un congresista puede ser un modelo de participacion civil”. Revisado el 27 de
septiembre del 2009 <http://peru21.pe/noticial217070/adopta-congresi sta-puede-model o-participacion-
civil>
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Sin embargo, los congresistas Lourdes Alcortay Aurelio Pastor declararon € 24
de setiembre en una entrevista en e programa Prensa Libre que no querian dar
informacion de sus gastos operativos

Un dia después, la campafia recibié un duro golpe: Pert.21° informé que los
congresistas aprobaron una medida que los exoneraba de rendir cuenta documentada del
90% de sus gastos operativos y del 10% restante mediante declaracion jurada. Cabe
recordar que desde agosto del 2008, los congresistas justificaban a través de recibos o
facturas el 30%, y e 70% restante solo através de una declaracion jurada.

No obstante, los reclamos, banners y posts continuaron. Un giemplo de €llo fue
el video® del blogger Luis Carlos Burneo, quien intenté gastar la caja chica de un
congresista -es decir 7 mil soles- visitando restaurantes, agencias de taxi,
supermercados, €etc.

El 2 de octubre del 2008, & Congreso decidié poner fin alos gastos operativos y
convirtio  monto que se percibia por dicho concepto en una "asignacion por
desempefio de la funcion congresal”. Al ser incluido como parte del salario, este dinero
esta afecto a pago del Impuesto ala Renta.

Si bien  monto total que percibian los congresistas (sueldo méas gastos
operativos) disminuy6 por aplicarle la retencidon por Impuesto a la Renta, esta medida
no demuestra transparencia. Al fin y a cabo, lo que se queria era conocer los gastos
operativos de los congresistas y esto no se consiguid. No obstante, los legisladores que
fueron descubiertos através de investigaciones periodisticas si sufrieron consecuencias.

En junio del 2007, Walter Menchola fue suspendido por 120 dias sin goce de
haber. Antes, pidio disculpas publicas, renuncié a su partido y a su inmunidad
parlamentaria. En febrero del 2008, la acusacion contra € congresista Saldafia fue
declarada infundada por la Comision de Etica del parlamento. El 18 de marzo del 2008,
Tula Benites fue desaforada del Congreso por presunta responsabilidad en los delitos de
peculado, colusion y falsedad genérica. En la actualidad’, esta siendo procesada por €l

*Per(1.21. “Congresistas cambian reglas para no justificar gastos’. Revisado el 27 de setiembre del 2009
<http://peru21.pef/impresa/noticia/congresi stas-cambian-regl as-no-justificar-sus-gastos/2008-09-
25/225599>

*BURNEO, Luis Carlos. “Cémo gastar 7000 soles en 3 minutos’. La habitacién de Henry Spencer.
Revisado el 27 de setiembre del 2009. <http://www.dailymotion.com/video/x6yvy0 como-gastar-7000-
soles-en-3-minutos_webcam>

’ Octubre del 2011
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Poder Judicial. El 7 de octubre del 2009, Elsa Canchaya fue condenada a tres anos de
inhabilitacion y a pago de 30 mil soles como reparacion civil.

En febrero del 2011, José Anaya fue sentenciado a cinco afios de prision efectiva
por falsificacion de documentos y delito contra la administracion publica por
peculado. Ademas, debera pagar 50 mil soles de reparacion civil.

1.2 Un caso de estafa a consumidores: € caso de | os helados de un sol

A diferencia del caso anterior, en este no existia un antecedente de rechazo hacia
la empresa D’ Onofrio. Todo lo contrario: e anuncio de una promocién en la que todos
los helados serian vendidos a S/.1 habia causado gran expectativa entre los
consumidores. Pero € dia 27 de marzo, fecha de inicio de esta promocién, no habia
heladeros en las calles, y los pocos que podian encontrarse, se negaban a vender los
helados més carosasolo §. 1.

Ese mismo dia aparecieron las primeras quejas en Twitter. Al dia siguiente —en
el que también seria vdlida la oferta- la situacion continud y muchas personas
publicaron videos en los que mostraban como |os heladeros se negaban a cumplir con la
promocion. Otros incluso habian entrevistado a los vendedores, quienes culpaban a la
empresa por no haber informado bien sobre la campaiia.

A su vez, se cred un grupo en Facebook llamado ‘D’ Onofrio, lgjos deti (latrafa
de todos los helados a un sol)’. La administradora de este espacio, Daniela Gamez,
invitaba a las personas a publicar fotos y videos que servirian como prueba para
presentar una denuncia contra D’ Onofrio ante Indecopi (Instituto Nacional de Defensa
de la Competenciay de la proteccion de la Propiedad Intelectual).

El 29 de marzo, los medios masivos se hicieron presentes. Per(.21 publico las
gugias en su version digital e impresa. Ademas, € blogger y columnista Marco
Sifuentes escribié un articulo sobre lo que habia observado en Twitter durante los dos
dias que duro lafallida promocion.

La respuesta no se hizo esperar. Un dia después, D’Onofrio pidid disculpas
mediante un comunicado publico. Sin embargo, al dia siguiente la Asociacién Peruana
de Consumidores y Usuarios (Aspec) presentd una denuncia en su contra ante Indecopi.
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En marzo del 2011, la Comisién de Fiscalizacion de la Competencia Dedleal
del Indecopi sefialé6 que la empresa Nestlé —fabricadora de los helados D’ Onofrio-

deberé pagar unamulta de 1,4 millones de soles por no cumplir con la promocién®.

®EL COMERCIO. “D’ Onofrio fue multado con §. 1,4 millones por publicidad engafiosa’. Revisado el 9
de marzo del 2011. <http://elcomercio.pe/limal725114/naticia-donofrio-fue-multado-14-millones-
publicidad-enganosa>
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Capitulo 2: Laweb 2.0

¢A gué nos referimos cuando decimos web 2.0? Para entender e término, es
importante revisar a su predecesora: laweb 1.0.

José Luis Fernandez, Fernando Olabe y Sergio Martinez de la Universidad CEU
Cardena Herrera, afirman que “la web 1.0 estaba conformada por paginas estéticas
creadas por expertos informéticos’ . La nueva web, en cambio, se define por “la
participacion de los usuarios y la aplicacion de lainteligencia colectiva en la creacion de
los productos y utilidades a servicio de redes sociaes’. También agregan que la web
2.0 es dinamica porque sus sitios web son puntos de encuentro entre usuarios.

La web 2.0, o socia media, como la denominan otros, es un término que fue
acuiiado por Tim O’Reilly en e 2001 para diferenciar una etapa de la web con otra.
O'Reilly not6 que en determinado momento la web comenzé a tener presencia como
nunca antes |o habia hecho:

“(We) noted that far from having "crashed", the web was more important than
ever, with exciting new applications and sites popping up with surprising
regularity. What's more, the companies that had survived the collapse seemed
to have some things in common. Could it be that the dot-com collapse marked
some kind of turning point for the web, such that a call to action such as"Web
2.0" might make sense? We agreed that it did, and so the Web 2.0 Conference
was born”?

Tim O'Reilly agrega que la web es solo la plataforma sobre la que aplican
reglas distintas. De todas las que existen, la cardina es que los usuarios tienen
valor®.Christian Van Der Henst, director del sitio ‘Maestros de la web’, concuerda al

sefidlar que e punto principal de la web 2.0 es que esta enfocada a usuario final®. Al

'FERNANDEZ, José L uis.

2008. “Los blogs como fuente de informacién para el Periodismo Especializado”. En FLORES, JesUs.
Blogalaxia y periodismo en lared. Madrid: Fragua, pp. 425-432

Notamos que més que caer, la web era més importante que nunca, con aplicaciones excitantes y sitios
gue aparecian con sorprendente regularidad. Mas aln, las compafiias que habian sobrevivido €l colapso
parecian tener algunas cosas en comun. ¢Era posible que €l colapso “punto.com” marcara algin punto de
quiebre parala web, un quiebre en e que un llamado como el de “Web 2.0” tuviera sentido? Acordamos
gue si y de esa manerala ConferenciaWeb 2.0 naci¢”.

O'REILLY, Tim. “What isWeb 2.0". O'Reilly Media. Revisado el 29 de junio del 2009.

< http://oreilly.com/pub/alweb2/archive/what-is-web-20.html ?page=1>

3 KAMLABATH. “Tim O'Reilly on what is Web 2.0?’ Kamla Bhatt Show Youtube Channel. Revisado el
30 dejunio del 2009.

<http://www.youtube.com/watch?v=CQibri 7gpLM>

“VAN DER HENST, Christian.
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respecto, José Luis Orihuela aclara que “la web 2.0 no es software, sino gente
hablando”®, més alin se trata de “gente corriente, que disponen de una tecnologia
portatil (...) que les permite convertirse no solo en testigos, sino también en narradores

de aquello que estén presenciando (...).El nucleo de la web 2.0 es sencillamente la

conversacion” .

Cristébal Cobo Romani y Hugo Pardo Kuklinski también valoran la interaccion
entre |os usuarios afirmando que la comunidad es uno de |os tres vértices que generan la
web 2.0, junto con latecnologiay e negocio’.

Pero, ¢en qué momento se volvid protagonista la web 2.0? Richard Mc Manus,
creador de Read/Write & Web 2.0 Group, piensa gque sucedié cuando la revista Time la

nombré ‘ La persona del afio’  en el 2006.

“It's come to be like a marketing term. In the old days, we used to call it the
dotcom era. With Times magazine making Web 2.0 the person of the year (in
2006), everyone knows the term, or at least recognizes the term. (...)If | had to
define it, then it would be social sites and software, and socia networks such
as Myspace and Facebook. But also, user generated content such as Y outube.
(...) Everybody can create content and aggregate content, and personalize
their own content. Whereas the last era of the web was people publishing
things to the web and you went onto the web to read it, with the current era of
the web anyone can contribute and can write content, or launch applications
on the web”.°

2005. “Qué eslaweb 2.0?". Maestros de la web. Revisado el 30 de junio del 2009.
<http://www.maestrosdel web.com/editorial /web2/>

°ORIHUELA, Jost Luis.

2009. “El futuro del periodismo y de los medios’. Mesa redonda de cierre del Seminario Profesional
Escenarios, Herramientas y técnicas de comunicacion en lared dela Universidad de Piura. Lima.
®ORIHUELA, Jost Luis.

2009. “¢Qué eslaWeb 2.0?". Ponencia presentada en Conferencia de Escenario y cultura de laweb
socia + 10 pistas para medios que quieren cambiar. Quito. Revisado el 28 de junio del 2009.
<http://www.youtube.com/watch?v=FigkC2I EbHc>
'COBO ROMANI, Cristébal; PARDO KUKLINSKI, Hugo.

2007. Planeta Web 2.0. Inteligencia colectiva o medios fast food. México DF:Grup de Recerca
d’Interaccions Digitals, Universitat de Vic. Flacso México. P. 37
®Portada de la revista Time. Edicion del 25 Diciembre 2006 a 1 de enero 2007.

% (Laweb 2.0) Se ha convertido en un término de marketing. Antes, soliamos llamarlo ‘la era puntocom’ .
Desde quelarevista Time eligié alaweb 2.0 como la persona del afio 2006, todos conocen el término o
lo reconocen. Si tuviera que definirla, diria que son las webs sociales y el software, y las redes sociales
como Myspace y Facebook. Pero, también las conforman los contenidos generados por 10s usuarios como
Y outube. Todos pueden crear contenido y agregar contenido, y personalizar su propio contenido.
Mientras que la Gltima era de la web estaba conformada por personas que publicaban cosas en laweb y
luego uno entraba para leerlas, con la nueva era cual quiera puede contribuir y escribir contenido, o lanzar
aplicaciones en laweb.

Revisar: MAC MANUS, Richard.

2008. “Read/Write Web & Web 2.0 Group” En JONES, Bradley. Web 2.0 Heroes: Interviews with 20
Web 2.0 influencers. John Wiley & sons. P. 94
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Sin embargo, € término web 2.0 también ha sido criticado. Primero porque su
valor podria estar supeditado a generar mayor marketing para ciertas aplicaciones, y en
segundo lugar por los contenidos que genera. Hugo Pardo Kuklinski afirma que
“charlataneria'y amateurismo conviven en la escritura colaborativa de laWeb 2.0 °. No
todos los contenidos son fiables 0 de calidad ya que “un sistema de publicacion
eficiente y de facil uso no hace a un adolescente cineasta ni a una persona periodista’ ™.

Es cierto que no todos los contenidos propalados por 1os usuarios de laweb 2.0
constituyen informacion de calidad, y es ali donde la labor del periodismo tiene una
tarea dura: seleccionar la informacion verificable para luego propalarla. Pero del mismo
modo, los medios tradicionales deben saberse vigilados por los usuarios o, en palabras
de Francis Pisani, “los periodistas, una de cuyas funciones es vigilar (y dar cuenta de)
las acciones de los poderosos y calificarlas, estéan siendo calificados por los lectores
armados de todo el poder delaweb 2.0"*2,

Finalmente, podemos sefialar que la web 2.0 esta definida por la conversacion
entre usuarios, y por herramientas como los blogs, Twitter, Facebook, Y outube y Flickr,

gue les aseguran una experiencia provechosa en lared.

2.1 El poder de los blogs
Los blogs o weblogs fueron los primeros en cambiar la manera en que se
informaban y relacionaban los usuarios de laweb 2.0. José Luis Orihuela define € blog

como:

“Un sitio web que se compone de entradas individuales Ilamadas anotaciones
0 historias dispuestas en orden cronoldgico inverso. Cada historia publicada
queda archivada con su propia direccion URL a modo de enlace permanente,

asi como con lafechay hora de su publicacion” .

YPARDO KUKLINSKI, Hugo.
2007. “Un eshozo de ideas criticas sobre laWeb 2.0”. En COBO ROMANI, Cristébal; PARDO
lKlUKLINSKI, Hugo. Blogalaxia y periodismo en la red. Madrid: Fragua, pp. 89- 97

Ibid.
“PISANI, Francis
2006. “Cuando los ciudadanos califican alos periodistas, alos politicos, alos médicos...”.
Francispisani.net. Revisado el 27 de junio del 2009.
<http://www.francispisani.net/2006/12/cuando_los_ciud.html>
BORIHUELA, José Luis.
2006. La Revolucion de los blogs. Madrid: La Esferadeloslibros. P. 34
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Luego de la definicion técnica, Orihuela aclara que limitarse al formato, hace
que se degien de lado “los aspectos mas idiosincrasicos de los blogs, que permiten
explicar |la naturaleza adictiva del medio, asi como su capacidad de influencia’ **. Por
ello, agrega que “los weblogs son sitios personales autogestionados que generan
comunidades con un alto grado de fidelidad, basadas en intereses comunes y en la
construccién compartida de conocimiento” *°.

Ademas, los blogs no solo son espacios sino medios. Orihuela justifica dicha
acepcion afirmando que “cuando una herramienta de comunicacion publica consigue un
impacto socia de tal magnitud que transforma la cultura, entonces se convierte en un
medio” *°. Y agrega que “al igual que el libro, laradio, latelevision, € cine, e video, €
disco o la prensa, e weblog es un medio que, valiéndose del soporte Web desarrolla su
propio lengugje y transformala cultura’*’.

Rebecca Blood afirma que los blogs aparecieron en 1998, -aunque el término
aparecié un afo antes- pero eran sitios web que ofrecian enlaces comentados. A esta
primera etapa, José Luis Orihuelalallama Blogdsfera 1.0%°.

Recién en @ afio 1999, con la aparicion de servicios como Pitas y Blogger, los
blogs se convirtieron en lo que Jestis Flores Vivar define como € “blog bang”%. Ese
mismo afio, ademés, aparecieron los primeros blogs en espafiol %

Pero no solo Blogger generd esta evolucion, sino también e 11-S, y lo que
devino de aguella tragedia. Los blogs cambiarian con la aparicion de los warblogs
(Where is Raed? fue uno de los més populares®), medios que brindaban informacion
distinta a la que transmitian los medios tradicionales sobre la guerra en Irak. Ahora este

fendmeno es comun: cuando existe una catéstrofe social o politica, la web es inundada

“dem. P. 39

Bipid.

“Idem. P. 65

Yibid.

' BLOOD, Rebecca.

2006. “Weblogs: A History and Perspective’. Rebecca’s pocket. Revisado €l 14 de junio del 2009.
<http://www.rebeccablood.net/essays/weblog_history.html>

YORIHUELA, Jost Luis.

2006. La Revolucion delos blogs. Madrid: La Esferadeloslibros. P. 78

“FLORES, Jesis.

2007. Blogalaxia y periodismo en la red. Madrid: Fragua. P. XVII.

?lORIHUELA, Jot Luis.

2006. La Revolucion delos blogs. Madrid: La Esferadeloslibros. P. 41

“2E| blog de Salam Pax fue destacado por diversos medios internacionales como Guardian y la BBC.
Revisar <http://guardian.co.uk/media/2003/mar/26/Iragandthemedia.irag?2lNTCMP=ILCNETTXT3487>,
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/technol ogy/2881491.stm>
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por los contenidos de los usuarios. Sucedié también con e 11-M, el huracan Katrina'y

en el 2009 con |as eleccionesiranies y con Bagua® en e Pert.

2.1.1 Relacién entre blogs y periodismo
Otro giro se produciria en la historia de los blogs, con la difusion en los medios
tradicionales de los contenidos generados por |os usuarios. Thomas L. McPhail sefiala

que:

“A new internet-driven phenomenon caled weblogs or web diaries, and
popular caled blogging, arrived in the mainstream media by 2004.
Historically, some early bloggers, such as engineers or technicians, were
adding personal or political comments to their discussion websites as early as
the mid-1990s, but a few semina events occurred in the early 2000s, which
moved blogging to anew level.”?*

Para José Luis Orihuela, existio una etapa de temor en la relacion blogs-
periodismo. En esta fase, los medios tradicionales temian a los bloggers pues su
influencia sobre la opinidn publica era mayor, presentandose como fuente alternativa de
noticias. Orihuela agrega que ciertos casos “ponen de manifiesto que los bloggers
comienzan a ser conscientes del poder que representa la blogosfera y que estan
dispuestos a jercerlo”.®

El investigador José Luis Requejo opina que larelacion entre blogs y periodistas
es positiva, pero sefidla que en la actualidad aln existen tres posiciones en € gremio
periodistico con respecto a los blogs: los que intentan distinguirse de ellos, los que

quieren competir con ellos, y aquellos que han tratado de complementarse®.

% Enjunio del 2009, nativos amazonicos y policias protagonizaron enfrentamientos en Bagua. El paro
amazdnico se debid ala aprobacion de 9 normas por el Poder Ejecutivo, que ellos consideraban una
amenaza a sus derechos y territorios.

#%Un nuevo fenémeno de la internet llamado weblogs o diarios web, y cominmente |lamado blogging,
arrib6 alos medios tradicionales por el 2004. Histéricamente, los primeros bloggers, ingenieros o
técnicos, agregaban comentarios personales o paliticos en sus webs de discusion como a mediados de los
noventas, pero fueron unos cuantos eventos ocurridos ainicios del 2000, los que Ilevaron el blogging a
otro nivel.”

MC PHAIL, Thomas.

2006. Global Communication. Malden: Blackwell Publishing. P. 308

®ORIHUELA, Jost Luis.

2006. La Revolucion delos blogs. Madrid: La Esferadeloslibros. P. 158

REQUEJO, José L uis.

2007. “ ¢Qué pueden aportar los blogs alaformacion de los futuros periodistas?’. Comunifé. Lima.
NuUmero 7. Pp. 44-57
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Rebecca Blood?” hace otra clasificacién en la que divide a los blogs més
relacionados con € periodismo por la clase de individuo que los crea: periodistas,
profesionales sobre su rama, e individuos que presenciaron el evento que describen.

Jests Flores Vivar también andliza esta relacion, y sefida que los blogs son
creadores de una nueva concepcion de la labor periodistica, “que difiere del modo
tradicional de informar” %. Concuerda con Orihuela en laidea del temor, afirmando que
algunos periodistas y/o directivos pensaban que los blogs eran “turbas de

1 29

linchamiento” <~ que buscaban hacer caer a quien no digalaverdad en sus publicaciones.

Ademés, Flores Vivar hace una advertencia:

“La participacion de los ciudadanos a través de |l os blogs conforma el perfil de
la nueva audiencia de internet. Esto implica que los medios, y los
profesionales en ellos incluidos, tienen que rendir cuentas mas que nunca alos
ciudadanos quienes no perdonan una labor de investigacion periodistica
descuidaday comentarios incendiarios sin fundamento (...)" *

El periodista peruano César Hildebrandt opina de manera similar: “El refugio de
los blogs ser4 més inminente mientras la prensa diga cada vez menos la verdad.” 3 Al
respecto, José Luis Orihuela sefiala que 1os blogs ya han ganado un sitial, diga o no diga
la verdad la prensa.® Lo cierto es que el trabajo de vigilancia de los blogs no se centra
solo en los medios de comunicacion. En general, 1os blogs parecen no perdonar ninguna
labor descuidada, sea periodistica o no.

¢Es @ temor de los medios de comunicacion tradicionales justificado? No si se
observan las soluciones. Francis Pisani, por gemplo, plantea la idea de gercer un

“periodismo reticular” *

, un concepto gque acuiid el periodista estadounidense Jeff Jarvis
parareemplazar a término “periodismo ciudadano”, y que rescata laimportancia de que

profesionalesy aficionados trabajen juntos para producir noticias:

2 BLOOD, Rebecca. “Weblogs and Journalism in the Age of Participatory Media’. Rebecca’ s pocket.
Revisado el 29 de Julio del 2009. <http://www.rebeccablood.net/essays/weblogs journalism.html>

FLORES, Jesiis.

2007. Blogalaxia y periodismo en la red. Madrid: Fragua. P. XVII.

#Ibid. P. XVIII.

“bid. P. XVII1.

$ISIFUENTES, Marco

2008. “Hildebrandt: los blogs, el periodismo y é mismo”. Uterotv. Revisado el 6 de mayo del 2009.
<http://www.utero.tv/2008/09/29/hil debrandt-l os-bl ogs-el -peri odi smo-y-el-mismo/>

®CHAUCA, Lorena

2009. José Luis Orihuela por Gmail. Entrevistadel 26 de junio a José Luis Orihuela.

®PISANI, Francis

2007. “Exaudiencia, blogalaxiay periodismo reticular”. En FLORES, Jesus. Blogalaxia y periodismo en
lared. Madrid: Fragua. Pp. XXI-XXIII.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.rebeccablood.net/essays/weblogs_journalism.html�

1ENEg,

4 \‘:T ' UNIVERSIDAD
TESIS PUCP % CATOLICA

DEL PERU

“Networked journalism” takes into account the collaborative nature of
journalism now: professionals and amateurs working together to get the rea
story, linking to each other across brands and old boundaries to share facts,
questions, answers, ideas, perspectives. It recognizes the complex
relationships that will make news. And it focuses on the process more than the
product”*.

De acuerdo con Jarvis, la funcién del periodista en este nuevo escenario es
moderar las conversaciones que giran arededor de las noticias, y no tanto fabricarlas.
Ademas, explica que “periodismo ciudadano” es un concepto incorrecto por dos
razones. da a entender que e actor define la accidn, cuando no es asi, y ademés porque
prolonga un problema existente en €l periodismo actual, que es € estar distanciado de
su publico.

Al igua que Pisani y Jarvis, José Luis Orihuela distingue la labor periodistica de
la que cumplen los blogs. “Los weblogs no son periodismo por ser weblogs’, afirma
Orihuela como parte de sus ocho tesis sobre blogs y medios®.

Por su parte, Steve Safran, director de la pagina web Lostremote.com, afirma

gue quienes estén en laweb 2.0 son todos ciudadanos, pero no todos periodistas.

“We're al citizens, but not al of us are journaists. And the term “citizen
journalism” is one I’'ve never cared for. It's inaccurate. Journalism requires
more than one person and it needs a support structure. It's about editing,
questioning and challenging assumptions”.*

Sobre este tema, €l blog La Huella Digital indica que: “los blogs, por si mismos,
solo son un soporte, un medio mas de transmitir hechos y opiniones, una herramienta

perfecta para la comunicacion interactiva’ >

**El ‘ Periodismo Reticular’ toma en consideracion la naturaleza colaborativa del periodismo de hoy:
profesionales y aficionados trabajando juntos para obtener una historiareal, enlazados més alla de las
antiguas barreras para compartir hechos, preguntas, respuestas, ideas y perspectivas. El periodismo
reticular reconoce las relaciones complejas que creardn las noticias. Y se enfocaen el proceso mas que en
el producto.”

JARVIS, Jeff

2006. “Networked journalism”. Buzzmachine.com. Revisado €l 24 de enero del
2011.<http://www.buzzmachine.com/2006/07/05/networked-journalism/>

®ORIHUELA, Jost Luis.

2007. La Revolucion delos blogs. Madrid: La Esferadeloslibros. P. 159

% T odos nosotros somos ciudadanos, pero no todos periodistas. Y e término “periodismo ciudadano”
nunca me hainteresado. Es inadecuado. El periodismo requiere més de una personay necesita una
estructura que lo sostenga. Se trata de editar, cuestionar y retar suposiciones’.

SAFRAN, Steve.

2009. “How Participatory journalism works’. Nieman Reports. Revisado €l 7 de octubre.
<http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?d=100564>

¥DE LA FUENTE, Nacho.
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Y es que una de las grandes criticas que se hace a los bloggers es que son

“pretend journalistsin t-shirts with a laptop” %

, Y No necesariamente ciudadanos.
José Manuel Cerezo, en cambio, piensa que el debate alrededor del periodismo y

los blogs es indtil, ya que lo importante reside en el intercambio de informacion:

“Los blogs, 0 @ menos una parte de elos, representan de forma clara, y
reveladora cdmo se crea, gestiona 'y comparte, hoy en dia, buena parte de la
informacion en Internet. (...) Intentar dilucidar a estas alturas si los blogs,
como generalidad, son 0 no periodismo, son o no informacién, resultatedrico y
sobre todo indtil. Recordando las palabras de John Lennon cuando aseguraba
gue la vida es eso que pasa mientras nos dedicamos a hacer planes, podriamos
decir que la informacion es eso que transcurre a nuestro alrededor mientras
discutimos sobre como definirlay abarcarla’ .

El dltimo giro que los blogs han dado se debe a uso de herramientas como
Twitter y Facebook (de las que se hablara méas adelante). Ahora las redes interactian

con los blogs y son un medio para generar informacién de otro tipo.

2.1.2 Usoy aplicacion

El primer evento sustancial conducido por bloggers que identifica McPhail®° se
daen el 2002. El entonces poderoso Trent Lott, senador republicano de Estados Unidos,
habia hecho comentarios racistas en una fiesta, y los medios tradicionales habian
cubierto la noticia solo por unos dias. Los bloggers, en cambio, continuaron con el tema
por semanas y pidieron su renuncia. A esta presion, Thomas McPhail la llama web-
based chorus haciendo referencia a coro, o voz unanime gque emitieron los bloggers 'y
gue obligaron a los medios tradicionales a retomar €l tema del senador Lott, quien

finalmente renuncio. ¢Por qué 1o hizo? Mc Phail |o resume en una oracion:

“He did so because bloggers were able to build pressure via the internet that

put Lott back on the evening newscasts and talkshows in a negative light” .

2005. “Blogmania, unarevolucién silenciosa’. La Huella Digital. Revisado el 28 de junio.
<http://lahuelladigital .bl ogspot.com/2005/01/blogmana-una-revol ucin-silenciosa.html>

¥ ntentos de periodistas en polosy con |aptops’.

MC PHAIL, Thomas.

2006. Global Communication. Malden: Blackwell Publishing. P. 309

¥CEREZO, José Manuel. 2007. “Blogs y periodismo: nuevo género, nuevo medio o simple alternativaa
lainformacion”. En FLORES, JesUs. Blogalaxia y periodismo en la red. Madrid: Fragua. P. 177.

“MC PHAIL, Thomas.

2006. Global Communication. Malden: Blackwell Publishing. P. 308

“I|_o hizo porque los bloggers fueron capaces de construir tal presién viainternet que Lott volvié a ser
criticado en los noticieros nocturnos y talkshows”.
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El siguiente caso que relata Mc Phail® sucedié en el 2003, cuando un blog
consiguio recaudar fondos para la nominacion del candidato presidencial demdcrata
Howard Dean (aungue no gand las elecciones). Un afio después, Dan Rather y la CBS
fueron puestos a descubierto por unos bloggers que afirmaban que eran falsos unos
documentos mostrados por €l célebre periodista -para probar que e ex Presidente Bush
no habia cumplido con un buen servicio militar cuando pertenecia a la Guardia
Nacional. La cadena televisiva y Dan Rather tuvieron que disculparse, pero €so no
basto, y en el afio 2005, Rather anuncié su retiro.

Leonard Witt también menciona algunos e€emplos muy concretos de
comunidades de bloggers que actuaron debido a noticias que generaron su interés y
union.Witt relata una historia persona sobre su hija, que es también periodista, y de
como una de las primeras noticias que redacto fue elegida para ser publicada por €

Huffington Post. Ese mismo dia, el texto obtuvo 177 comentarios:

“Think back just 10 years: To write a story and receive 177 letters would have

been amiracle. Frankly, it never happened in my 30-year career”.*®

Otro caso que relata Witt es el de un reportaje sobre una nifia afroamericana de
14 afios llamada Shaquanda Cotton. La menor fue sentenciada a siete afios de prision
por empujar un monitor de su escuela. El giro de la historia estaba en que e mismo juez
habia puesto en libertad condicional a una nifia blanca de 14 afios por quemar la casa de
sus padres.

La respuesta no se hizo esperar. Miles de correos eectronicos llegaron a
redactor de la nota. ¢Por qué? Pues € reportaje se habia convertido en un viral que
distintos usuarios compartian a través de e-mails y blogs (sobre todo una red de blogs
que luchaba contra la discriminacion a los afroamericanos). Tres semanas después,
Shaguanda Cotton salio libre.

Sin embargo, € periodista que revel6 € caso de la joven Cotton, experimentaria

algo alin mayor, aunque esta vez su participacion fue distinta. Luego de elaborar un

Ibid.

*“Ibid.

“*Diez afios atrés, escribir una historiay recibir 177 cartas habria sido un milagro. Francamente, en mis
treinta afios de carrera, nunca me sucedié”.

WITT, Leonard.

2009. Blogging Communities spurred to action. Nieman Reports. Revisado €l 7 de octubre del 2009.
<http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?id=101904>
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reportaje sobre seis jovenes afroamericanos que eran acusados de intento de homicidio
cuando en realidad habian estado envueltos en una pelea escolar, € periodista decidio
iniciar laaccion. Envid mails alos bloggers sugiriéndoles que lean su historiay en poco
tiempo 20 mil personas llegaron a pequefio pueblo de Jena, Louisiana, para marchar
por los ‘ Seis de Jena’, como les [lamaron.

Los casos mencionados revelan dos puntos interesantes. Primero, la facilidad
con la que la informacion elaborada por un periodista se difunde con mayor velocidad y
a mas personas. Esto a su vez genera la posibilidad de que se cree una corriente de

opinién y, sobre todo, que provogue una accién por parte de los ciudadanos.

2.1.3 El blogger

¢Quiénes son entonces los bloggers y por qué escriben? Dan Gillmor menciona en
“We the media’ a Justin Hall, €l creador del primer blog: Justin’s Links from the
Underground. En un e-mail, Hall le explica a Gillmor las motivaciones que lo llevaron
aescribir:
“Why did | do it? The urge to share of onesdlf, to join a great global
knowledge sharing party. The chance to participate in something cool. A deep
geek archivist’s urge to experiment with documenting and archiving personal
media and experience. In college, | realized that Proust and Joyce would have

loved the web, and they likely would have tried a similar experiment-they
wrote in hypertext about human lives’*.

De acuerdo con una encuesta realizada por José Luis Orihuela, la mayoria de
bloggers mantienen un blog “como una forma de libre expresiéon, para compartir
conocimientos, como un diario personal, a modo de entretenimiento, como desahogo y
como un medio para conocer gente” *°,

Mariano Amartino identifica tres razones por las que los bloggers escriben:

necesidad de reconocimiento, periodistas 0 personas que quieren ser escritores, y por la

44« ;Por qué lo hice? Por la urgencia de compartir algo de mi, unirme a una gran red global donde se
compartia conocimiento. La oportunidad de participar en algo cool. Una urgencia profunda de archivista
para experimentar documentando y archivando medios y experiencia personales. En la universidad, me di
cuenta que Proust y Joyce habrian amado la web, y seguramente hubieran probado un experimento
similar- ellos escribian en hipertexto sobre las vidas humanas”.

GILLMOR, Dan.

2004. We the media. Grassroots for journalism by the people, for the people. Beijing: Sebastopol, CA:
O'Reilley. Pp. 12-13

®ORIHUELA, José Luis.

2007. La Revolucion de los blogs. Madrid: La esferade loslibros. Pp. 94-96

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




1ENEg,

4 \‘:T ' UNIVERSIDAD
TESIS PUCP % CATOLICA

DEL PERU

necesidad de comunicarse y ser parte de una comunidad. De esas tres, la Ultima le
parece primordia ya que justifica la existencia de tantos blogs que “son un compendio
de diarios y pensamientos personales, porgque te permiten compartir con € mundo
entero tus pensamientos y tus sentimientos; encontrar gente con la cua compartirlos y
ser parte de una comunidad de webloggers’ *°.

Orihuela explica el impacto que han tenido los blogs asi:

“El verdadero poder de los weblogs y buena parte de la fascinacion que
gercen, radica en gque la gente los escribe “ porque puede’ (la tecnologia esta
disponible), pero sobre todo “porque quiere” (les da la gana de poner en
comun cosas con los demas). No debe subestimarse nunca el poder de “lareal
gana’, aunque resulte muy desconcertante” .

La idea de Orihuela es compartida por Manuel Gimeno de la Fundacion Orange
quien utiliza una frase del escritor Oscar Wilde para referirse a los bloggers: “No
existen més que dos reglas para escribir: tener algo que decir y decirlo” *®,

Es decir que un blogger puede ser cualquier persona capaz de manegjar las
herramientas de publicacién de la red, y que tenga algo que decir. En esta amplia
definicion se incluirian entonces “nifios apasionados por € futbol o por los coches;
padres contando en tiempo real & nacimiento de sus hijos; abuelos que no se resignan a
perder € tren de los nuevos tiempos; maestros y profesores que han encontrado en los
weblogs un factor de motivacion para sus estudiantes; alumnos de secundaria (...)" .

Pero Francis Pisani delimita la nocion de bloggers a aquellos que realizan una
labor de vigilancia. Pisani los llama “los canarios de los medios tradicionales’ ya que

“revolotean por lugares que no se atreven a pisar, indicandonos donde esta e oxigeno,

“AMARTINO, Mariano.

2002. “Weblogs: El fenémeno”. Denken Uber. Revisado el 30 dejunio.
<http://www.uberbin.net/archivos/webl ogs/webl ogs-el -fenomeno.php>

“ORIHUELA, Jost Luis.

2007. La Revolucion delos blogs. Madrid: Laesferadeloslibros. P. 103

“®GIMENO, Manuel.

2007. “1l Congreso Internacional de Blogsy periodismo enlared”. En FLORES, JesUs. Blogalaxiay
periodismo en la red. Madrid: Fragua. Pp. 27-29

*“ORIHUELA, José Luis.

2007. La Revolucion de los blogs. Madrid: Laesferade loslibros. P. 98
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donde esta la vida” *°. El blogger Marco Sifuentes, sin embargo, no es tan optimista ya
que opina que los blogs “no son el dltimo reducto del periodismo libre” .

Hay que especificar que los contenidos que un blog genera no siempre son
homogéneos. Un blog no necesariamente es tematico, sino que trata temas del dia o de
algo particular que le sucedi6 a quien escribe en é. Un blogger puede tener una bitécora
de deportes, pero si decide unirse a una campafa que denuncia cierto acto delictivo y/o
de corrupcion, puede hacerlo, y por lo tanto encgjaria en la definicion de Pisani.

Por su parte, Hernan Casciari, uno de los grandes criticos del blogging, pide que
se dgje de lado la palabra blogger ya que -en su opinién- dicho término no describe la
labor que él y otros como €, realizan en lared. Hernan Casciari cree que € blogger es
una persona que cuenta con una herramienta y no sabe qué hacer con ella, mientras que
un generador de contenidos -término que propone- es alguien que tiene algo para decir y
of recer.*

Finalmente, Casciari afirma que desea que los blogs pasen de moda ya que
podran a fin dgjar de ser concebidos como género. En sus propias palabras: “Un blog es
una herramienta de trabajo, nada mas. Y no es revolucionaria ni es fenomenal. Es Uitil
parael que tenga algo que decir. Paralo demés, habra siempre nuevas modas” .

Esta investigacion utilizara € término que propone Casciari para describir a los
ciudadanos que realizan unalabor de vigilancia através de los medios y herramientas de

la Internet. La definicion seré explorada en e punto 2.4.

2.2 Twitter: 140 caracteres de informacion
Biz Stone, uno de los creadores de Twitter, afirma que en susinicios, lallamada

“nueva revolucion de los medios’ naci6 como un proyecto con poca importancia,

YPISANI, Francis
2007. “Exaudiencia, blogalaxiay periodismo reticular”. En FLORES, JesUs. Blogalaxia y periodismo en
lared. Madrid: Fragua. Pp. XXI-XXIII.
*'SIFUENTES, Marco.
2009. Mesa Redonda de Revista Digital Numero Zero: Porque € papel no aguanta todo. Lima. Realizada
el 16 de abril del 2009(Apuntes)
*’Revisar: CASCIARI, Hernan.
2008. “Una charla sobre la muerte de los blogs’. Conferencia presentada en Evento Blog 2008. Sevilla.
5<3http://or%\i .e5/2008/11/una_charla_sobre la_muerte _de los blogs.php>

Ibid.
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impulsado por laidea de un amigo suyo que creia interesante publicar 10 que uno estaba

haciendo en tiempo real **.

¢Queé es Twitter? Bradley L. Jones ofrece una definicion bastante compl eta:

“Twitter is a worldwide community where members send updates about what
they are doing or thinking at any given moment. These updates are sent via
text messages from the Twitter site or from a mobile phone, or via instant
messages (IM) from Jabber, AIM, LiveJourna or Gtalk.

As amember, you can post short (140-character) messages (...). All the other
members can be doing thistoo. (...) Twitter is often described as a micro-blog

because of its short-message format and its ability to follow what a person is
»n 55

doing(...)".

Para Laura Gomez, responsabl e de la internacionalizacién de Twitter, estared no

es social, ya que “no implica tener relacion entre usuarios. Es una red de

informacion”*®. Ademés, Gémez sefida que “Twitter es solo una herramienta. El
usuario al final no sabe que esta tuiteando, no es consciente. Esta comunicandose”>”.

Twitter representa una nuevaformade difusion de lainformacion, y por lo tanto

ha influido en la labor periodistica. En palabras de Marco Sifuentes, “es una valiosa

fuente de informacion (...) que le sirve para recoger |0 que se esta hablando en la calle

(en realidad, en las oficinas o universidades)” .

¥Revisar: STONE, Biz.
2008. “Twitter” En JONES, Bradley. Web 2.0 Heroes: Interviews with 20 Web 2.0 influencers. John
Wiley & sons. P. 146
“Twitter es una comunidad mundial en la que los miembros envian actualizaciones sobre lo que estan
haciendo o pensando en cualquier momento. Estas actualizaciones son enviadas via mensgjes de texto
desde laweb de Twitter o desde un teléfono celular, o via mensgjeria instantanea desde Jabber, AIM,
LiveJourna o Gtalk.
Como miembro, uno puede postear mensgjes (de 140 caracteres) cortos. Todos los otros miembros
pueden estar haciéndolo también. (...) Usualmente, Twitter es descrito como un micro-blog por €
formato de mensajes cortos que tiene y por su habilidad de seguir |o que una persona esta haciendo”.
JONES, Bradley.
526008. Web 2.0 Heroes: Interviews with 20 Web 2.0 influencers. John Wiley & sons. Pp. 145-146

EL PAIS.
2011. “Laural. Gémez: ‘ Twitter no es unared socia’”. Burgos. 25 de febrero. Revisado el 25 de febrero.
<http://www.el pai s.com/articul o/tecnol ogia/L aura/l/Gomez/ Twitter/red/social /el peputec/20110225€l pepu
tec 3/Tes>
*ALFAGEME, Ana.
2011. “Lamujer que hace que Twitter te hable en tu idioma”. El Pais. Madrid. 22 de febrero. Revisado €
25 defebrero.
<http://www.el pais.com/arti cul o/tecnol ogi a/muj er/hace/ Twitter/habl efidioma/el peputec/20110222¢l peput
ec 5/Tes>
»¥SIFUENTES, Marco.
2009. “Lagran crisisde los helados de un sol”. Pert.21. Lima. 28 de marzo. P. 2

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Laura/I/Gomez/Twitter/red/social/elpeputec/20110225elpeputec_3/Tes�
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Laura/I/Gomez/Twitter/red/social/elpeputec/20110225elpeputec_3/Tes�
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/mujer/hace/Twitter/hable/idioma/elpeputec/20110222elpeputec_5/Tes�
http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/mujer/hace/Twitter/hable/idioma/elpeputec/20110222elpeputec_5/Tes�

1ENEg,

4 \‘:T ' UNIVERSIDAD
TESIS PUCP % CATOLICA

DEL PERU

José Luis Orihuela le reconoce alln més valor a esta herramienta al afirmar que:
“Si Twitter no cambia a periodismo, ya no sé qué podria cambiarlo”*. Ademés,
Orihuela agrega que esta herramienta es “una combinacién de mensgjeria instantanea,

redes sociales y blogs” %,

2.3 Facebook: unared socid

Al igua que Twitter, las redes sociales han empezado a jugar un rol importante
en la produccion de contenidos. De acuerdo con Susana Finquelievich, las redes sociales
“consisten basicamente, en sistemas informaticos on-line que amplian el alcance y las

potencialidades de las organizaciones comunitarias existentes y colaboran en la creacion

de nuevas organizaciones” **

Finguelievich planted en & afio 1999 identificar “las politicas a desarrollar para
proveer a las redes caracteristicas democratizantes y socializantes de la informacion,

para que no funcionen meramente como elementos de poder sino también de

contrapoder” %,

Por su parte, José Luis Orihuela afirma que las redes sociales preceden a la

Internet:

“(...) Todos participamos desde e momento en que nacemos de redes
sociaes, nuestra familia, nuestros vecinos, comparieros de trabgjo (...) Esas
son nuestras redes sociales en el mundo fisico y participar en cada una de esas
redes sociales supone para nosotros adoptar una identidad (...) Entonces
tenemos una identidad adaptada a cada una de esas redes socides, 10 que
tenemos con internet es una tecnologia que nos permite extender € alcance de
nuestras redes sociales del mundo fisico mas alla de los contactos de primer
nivel, esas redes sociales de | as que hablaba antes son siempre de (...)un grado
en la cual esla persona de la que estamos hablando y los amigos que tiene, un
grado de separacion (...) Pero cuando proyecto esa red ala internet accedo a

*ORIHUELA, José Luis.

2009. “Si Twitter no cambia al periodismo, ya no sé que podria cambiarlo”. Entrevista por Esther Vargas.

Per(.21. Lima. 28 de mayo. Revisado el 1 dejulio. <http://peru21.pe/noticia/292807/si-twitter-no-

cambia-al -periodismo-ya-no-se-que-podria-cambiarl 0>

®ORIHUELA, José Luis.

2009. “¢Qué eslaWeb 2.0?". Ponencia presentada en Conferencia de Escenario y cultura de laweb socia

+ 10 pistas para medios que quieren cambiar. Quito. Revisado el 28 de junio del 20009.

<http://www.youtube.com/watch?v=FigkC2| EbHc>

*FINQUELIEVICH, Susana.

éL2999. jCiudadanos alared! Losvinculos sociales en el ciberespacio.Bs. As.: CICCUS-La Cruyjia. P. 12
Ibid. P. 13
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segundo o tercer grado de relacién. Puedo acceder alos amigos de mis amigos

(...) y esto de nuevo lo cambiatodo (...)" %,

Actuamente, el mgjor g emplo de una red social es Facebook, sitio que en solo
seis afios ha conseguido 500 millones de usuarios®. Entre los medios tradicionales
peruanos que tienen una cuenta en Facebook se encuentran Etiqueta Negra, El
Comercio y Trome. Pero también existen medios digitales como Lamula.pe.

2.3.1 Usoy aplicacion

Twitter y Facebook permiten a las personas crear grupos para apoyar o estar en
contra de alguna postura 0 persongje; generando asi una posicion capaz de captar la
atencion de laopinién pablicay de los medios tradicionales.

En las eecciones iranies del 2009, por gemplo, Twitter jugd un papel
importante. Mahmud Ahmadineyad fue reelecto como presidente, y los ciudadanos
iranies protestaron en las calles porque los resultados les parecian injustos. Al mismo
tiempo, comenzaron a aparecer tuits (mensajes publicados en Twitter) que informaban
sobre lo acontecido en Irén. Para evitar que las protestas aumenten, e gobierno irani
tuvo que reducir la banda ancha del Internet.

La presencia de Twitter y Facebook también fue de mucha importancia en la
revolucion del pueblo egipcio contrala dictadura de Hosni Mubarak, que culminé con la
renuncia del mandatario en e 2011.

Sobre este caso, Manuel Castells indica que las actuales tecnologias de la
comunicacion crearon “nuevas posibilidades para la autoorganizacion y la
automovilizacion de la sociedad, superando las barreras de censura y represion
impuestas por € Estado”®. Sin embargo, precisa que la Internet “es una condicién

s 66

necesaria, pero no suficiente” > ya que larebelion no depende de latecnol ogia.

®ORIHUELA, José Luis.

2009. “¢Qué eslaWeb 2.0?". Ponencia presentada en Conferencia de Escenario y cultura de la web social
+ 10 pistas para medios que quieren cambiar. Quito. Revisado el 28 de junio del 20009.
<http://www.youtube.com/watch?v=Figk C2| EbHc>

*ZUCKERBERG, Mark

2010. 500 million stories. El blog de Facebook. Revisado €l 23 dejulio del 2010.
<http://blog.facebook.com/blog.php?post=409753352130>

®CASTELLS, Manuel.
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Moisés Naim, columnista de El Pais de Espafia, no es tan optimista en cuanto a
Facebook y Twitter. Para €, la revolucion egipcia consiguio su objetivo gracias al
apoyo de las fuerzas militares. Sin embargo, si sefiala que la Internet tuvo “algo que ver
con los azamientos en & mundo &rabe’®, sobre todo con la movilizacion de més
personas con |as mismas exigencias.

“Una vez que surge un grupo de lideres coordinados por Internet y que logra
movilizar a un nimero mayor de seguidores, muchos otros que comparten sus
exigencias y deseos de cambio se les unen, habiéndose enterado a través de canales
distintos a Internet”, explica Naim.

Otra experiencia -no del tipo revolucionario- fue la de Bozeman, en Montana
(#bozexplode hashtag®). En dicha ciudad ocurrié una terrible explosion que afect6 gran
parte de la zona. Ningun medio podia llegar a lugar, sin embargo -en palabras de

Courtney Lowery, la editora de New\West.net- habia “varios reporteros’:

“There were plenty of “reporters’ there, ready and willing to broadcast via
Twitter what was happening. Within moments of the explosion, Bozeman
“tweeps’ had posted photos, described in detail the scene, and shared vital
emergency information. A few hours later, those on Twitter were offering
coverage of the city’s press conference and acting as a larger reporting team
than any individual news organization in the community could have mustered.
(...) Since that day in Bozeman, Twitter’s ability—and agility—as a tool to
gather and distribute breaking news has been exhibited throughout the world,
in Iran and China most notably. (...) Before that day, we'd used Twitter to
push our stories, viewing it as another channel by which to market our
content. The Bozeman explosion demonstrated that its potential is much
greater”®

2011. Manuel Castells: “Las insurrecciones érabes que Internet hainducido y facilitado”. Entrevista por
Manuel Gross. Revisado €l 10 de marzo del 2011.
<http://manuel gross.bligoo.com/content/view/1414873/M anuel -Castel | s-L as-i nsurrecciones-arabes-que-

I nternet-ha-inducido-y-facilitado.html#content-top>
®fdem.
*’NAIM, Moisés.

2011. “Ni Facebook, ni Twitter son losfusiles’. El Pais. Madrid, 27 de febrero. Revisado el 08 de marzo
del 2011.
<http://www.e€l pais.com/articul o/internacional/Facebook/Twitter/fusil es/el pepuint/20110227¢l pepiint_6/T
es>

®Un hashtag es una palabra o frase previamente fijada que sirve para etiquetar un tuit.

%% Habia varios reporteros alli, listos para transmitir a través de Twitter lo que estaba sucediendo.

I nstantes después de la explosién, los tuiteros de Bozeman habian ‘ colgado’ fotos, descrito en

detalle la escenay compartido informacion de emergencia. Horas después, ofrecian la cobertura de la
prensa de la ciudad y actuaban como un gran equipo de noticias que ningin medio de la zonaigual aba.
(...) Desde el dia de Bozeman, la habilidad y agilidad de Twitter como una herramienta que juntay
distribuye ‘breaking news' se ha exhibido alrededor de todo € mundo, sobre todo en Irdny China. (...)
Antes del dia de Bozeman, usabamos Twitter para publicitar nuestras historias, |0 veiamos como un canal
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Sin embargo, el momento cumbre™ de Twitter [legd con el mensaje victorioso
del recién electo presidente Barack Obama: “We just made history. All of this happened
because you gave your time, talent and passion. All of this happened because of you.
Thanks’.™

Tanto Twitter como Facebook han permitido a nuevo usuario de la web 2.0
generar y compartir contenidos con mas facilidad y rapidez. Sin embargo, debido a la
novedad de ambas herramientas, € aprendizaje aln continla. Courtney Lowery da un
gemplo de ello cuando menciona que, en un inicio, su pagina web tenia enlazadas
ambas herramientas. Al darse cuenta de las diferencias que existian entre Twitter y
Facebook al momento de actualizar la informacion, deshizo el vinculo, recibiendo como
respuesta un singular comentario de un lector: “Los tuits no son status del Facebook.
Me aegra que lo hayan entendido” 2.

No existen reglas, pero los usuarios aprenden mientras utilizan las herramientas.
Transmitir juicios desde Twitter, por gemplo, funciona. Lowery menciona que la
cobertura por Twitter més popular de su sitio web fue la de un caso judicia. La
transmision 1lamé tanto la atencion que la corte prohibié que tuitearan en la sala”™. Un
caso peruano es € de la periodista de Per(.21 Zarella Sierra, quien ha transmitido varias
audiencias del ex presidente Alberto Fujimori através de su cuenta personal de Twitter.

2.4 El generador de contenidos

Debido a las nuevas aplicaciones y usos que se hacen de dllas, € término
blogger queda corto, seria mejor referirse a usuarios y/o generadores de contenidos —

como recomienda Casciari- para poder abarcar también a las personas que participan

mas para ‘ marketear’ nuestro contenido. La explosion de Bozeman demostré que el potencial de Twitter
es mucho més grandioso.
LOWERY, Courtney.
2009. “An explosion prompts rethinking of Twitter and Facebook” .Nieman Reports. Revisado €l 7 de
octubre. < http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?id=101894>
A si opinan José Luis Orihuelay @jack, uno de los creadores de Twitter.
TORIHUELA, Jot Luis.
2009. “¢Qué eslaWeb 2.0?". Ponencia presentada en Conferencia de Escenario y cultura de laweb socia
+ 10 pistas para medios que quieren cambiar. Quito. Revisado el 28 de junio del 20009.
<http://www.youtube.com/watch?v=FigkC2I EbHc>
2 OWERY, Courtney.
2009. “An explosion prompts rethinking of Twitter and Facebook”. Nieman Reports. Revisado el 7 de
%Qtubre. < http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?id=101894>

Idem.
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desde las redes sociaes, Twitter, Youtube, Flickr, etc.; y que ademas, juegan un papel
importante en ladifusion de lainformacion.

Como sefida Orihuelac “El contenido no es € rey sino la conversacion, €
contenido importa para la conversacion” 4. Pablo Mancini complementa laidea a decir
gue: “él nuevo usuario no estd consumiendo nuestra informacion, sino otra, via
Facebook, Twitter, etc.” ™. Al respecto, José Luis Orihuela apunta que los usuarios
esperan que la informaciéon los encuentre. Si es importante para ellos, su red -
conformada por “gente que le importa’ *°- selahara llegar.

Michael Skoler, del Instituto de Periodismo Reynolds, comparte lamismaideay
sefidla que las personas prefieren compartir informacion antes que ser ‘alimentados’ con
ella. Ahora, € usuario busca conexion y por eso confia en quienes mantienen una
relacion con é:

“Today, people expect to share information, not be fed it. They expect to be
listened to when they have knowledge and raise questions. They want news
that connects with their lives and interests. They want control over ther
information. And they want connection—they give their trust to those they

engage with—people who talk with them, listen and maintain a relationship.
Trust is key” 8

Por ello, e futuro de los medios de comunicacion reside en generar interacciones
de calidad porque ya no basta con la informacién. En ese sentido, para un medio de

comunicacion, € apoyo de los usuarios es muy importante ya que como afirma

"ORIHUELA, José Luis.

2009. “El futuro del periodismo y de los medios’. Mesa redonda de cierre del Seminario Profesional
Escenarios, Herramientas y técnicas de comunicacion en lared de la Universidad de Piura. Lima.
MANCINI, Pablo.

2009. “El futuro del periodismo y de los medios’. Mesa redonda de cierre del Seminario Profesional
Escenarios, Herramientas y técnicas de comunicacién en lared de la Universidad de Piura. Lima.
(Apuntes)

®ORIHUELA, José Luis.

2009. “El futuro del periodismo y de los medios’. Mesa redonda de cierre del Seminario Profesional
Escenarios, Herramientas y técnicas de comunicacién en lared de la Universidad de Piura. Lima.
(Apuntes)

T Actual mente, |as personas esperan compartir informacion, no ser ‘alimentadas’ con ella. Esperan ser
escuchados cuando tienen conocimiento y preguntas. Quieren las noticias que conectan con sus vidas e
intereses. Quieren controlar lainformacién. Y quieren conexion- |le dan confianza alos que se
comprometen con ellos- personas que hablan con ellosy los escuchan y mantienen unarelacién. Lallave
eslaconfianza’.

SKOLER, Michael.

2009. Why the News Media became irrelevant- and how Social Media can help. Nieman Reports.
Revisado €l 7 de octubre. <http://www.nieman.harvard.edu/reportsitem.aspx?d=101897>
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Orihuela, “en la web 2.0 todos somos los medios de comunicacion, estamos a mismo

nivel” 8,

Adriana Gutiérrez de la Universidad de Puerto Rico sefidla que “los blogs
permiten la ssimultaneidad de ser emisor, receptor, publicador y lector, todo a mismo
tiempo” °. Esta simultaneidad hace que el usuario de laweb 2.0 seaun “prosumidor”, es
decir que produce interacciones, y no se limita a consumir la informacion que otros le
dan. A este fendmeno, Francis Pisani |lama‘exaudiencia ®.

Sin embargo, es importante resaltar, que la produccion de informacion por parte
de los usuarios no significa que se esté haciendo periodismo, como bien lo sefiala Luis
Carlos Diaz Vasguez, quien ademas acufia €l término ‘infociudadania para describir a

los usuarios que generan contenidos en la web:

“No podemos exigirle a la gente que haga ‘ periodismo ciudadano’, (...) pues
restringir a ‘periodismo’ € gercicio ciudadano de producir informaciones,
requiere de otro conjunto de valores y practicas mas dadas a los profesionales
de este oficio (...) Una persona cualquiera sin importar su preparacion
académica o su area de desempefio, puede sentirse méas comoda desde su rol
de creadora y administradora de informacion. Y la web, ya lo sabemos, se ha
convertido desde hace unos afios para aca en un espacio idoneo para ese tipo
de relaciones interpersonales. Ese gercicio lo proyecta a otro plano como
actor social, pues representa un poder y nuevas posibilidades. (...) Por eso
insstimos en que debe reconocerse la existencia de otras précticas
informativas en las plataformas weblogs, que no responden necesariamente a

lamatriz de lo que se ha denominado periodismo ciudadano” .

Por lo tanto, €l generador de contenidos consume, produce y espera que la
informacion le llegue através de sus redes sociales. Su participacion estaa mismo nivel
gue la de los medios de comunicacion tradicionales, pero no por eso es periodista: es
generador de conversacion, discusion o interaccion. En palabras de Orihuela, “los
usuarios de la red se han convertido en los protagonistas de los procesos de

®ORIHUELA, Jost L uis.

2009. “El futuro del periodismo y de los medios’. Mesa redonda de cierre del Seminario Profesional
Escenarios, Herramientas y técnicas de comunicacién en lared de la Universidad de Piura. Lima.
(Apuntes)

“GUTIERREZ, Adriana.

2007. “Blog y €l periodismo como conversacion en Puerto Rico”. En FLORES, Jesls. Blogalaxia y
periodismo en la red. Madrid: Fragua. Pp. 443 - 451.

%9PISANI, Francis

2007. “Exaudiencia, blogalaxiay periodismo reticular”. En FLORES, JesUs. Blogalaxia y periodismo en
lared. Madrid: Fragua. Pp. XXI-XXIII.

8DpiAZ VASQUEZ, Luis Carlos.

2007. “Una eleccién en tres dimensiones’. En FLORES, Jests. Blogalaxia y periodismo en la red.
Madrid: Fragua. Pp. 142-143.
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comunicacion plblica’®. Ante este nuevo usuario, los medios de comunicacién
tradicionales deben darse cuenta de que ya no son “intocables’®® porque su antiguo

receptor, se ha convertido también en un emisor.

®0ORIHUELA, José Luis.

2009. “¢Qué eslaWeb 2.0?". Ponencia presentada en Conferencia de Escenario y cultura de la web social
+ 10 pistas para medios que quieren cambiar. Quito. Revisado el 28 de junio del 20009.
<http://www.youtube.com/watch?v=FigkC2I EbHc>

®MOURINO, Cristing; YUSTE, Barbara.

2007. “Un acercamiento ala sociologia del emisor enlaweb 2.0”. En FLORES, JesUs. Blogalaxia'y
periodismo en la red. Madrid: Fragua. Pp. 527 - 532.
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Capitulo 3: La sociologia de produccion
de mensajes

Esta teoria comunicacional estudia “los diversos condicionantes que inciden en
la produccion de los mensgjes de los medios, y que determinan que ciertos contenidos
sedifundan y otros no” .

Aungue esta propuesta esta destinada a los medios, algunos de sus puntos sirven
para analizar la produccion de mensgjes por parte de los usuarios de la web 2.0. Para
ello, se seguird € modelo jerarquico de influencias en e contenido propuesto por
Shoemaker y Reese?, y la complementacion que hace José Carlos Lozano a este
modelo.

De acuerdo con Lozano, € criterio de factores individuales es considerado uno
de los menos determinantes. Sin embargo, en la produccion persona de la web 2.0
muchas veces imperan la opinién y lainterpretacion, asi que en ese contexto, este nivel
€s uno de los mas relevantes.

En esta etapa, Lozano® reconoce una serie de condicionantes como sexo, edad,
clase social, educacion, valores personales y creencias, actitud politica persona y
orientacion religiosa. De todos ellos, solo se describiran los que serén utilizados:

La edad determina la perspectiva que se asume frente a los acontecimientos. Un
joven tendrd una visién muy distinta a la de un adulto maduro o un adulto mayor. Otro
condicionante relevante es la clase social, “la méas importante de las que se discuten a

nivel delas caracteristicas individuales’, en palabras de Lozano, que también agrega:

“Numerosos estudios sociol 6gicos han demostrado la decisiva influencia de la
extraccién de clase tanto en las visiones del mundo y de la vida, como en las
oportunidades académicas y profesionales de la gente” °,

La tercera variable es la educacién. Este condicionante es importante porque la
escuela da signos de determinado tipo de formacion. Su labor como institucién

'LOZANO, José Carlos.

2007. Teoria e investigacion de la comunicacion de masas. México: Pearson Educacion. P. 36
*idem. P. 37

*idem. P. 38

‘idem. P. 42

°Ibid.
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socidlizadora, “es fundamental en la transmision de conocimientos, destrezas y
habilidades que marcarén al individuo alo largo de su vida®®.

Existe otro condicionante propuesto por Lozano: la rutina de trabajo, que tiene
una gran capacidad de influenciar en & contenido de los medios ya que “los
procedimientos establecidos para recopilar y procesar la informacién, tienen
consecuencias evidentes en el contenido y laforma de los mensajes” .

En este nivel, Lozano identifica cuatro exigencias que deben ser satisfechas:
racionalizacion del trabgo, reduccion de los costos, reduccion de los tiempos y
fiabilidad de quien suministra los materiales. Pero también se toman en cuenta otros
aspectos como lainfraestructuratécnicay horarios de trabgjo.

En €l caso de los usuarios de laweb 2.0, lainfraestructura técnica seréa redefinida
como caracteristicas de conexion, para analizar como e lugar y acceso a Internet
influyen en los contenidos que producen.

Si bien larutina de trabajo planteada por Lozano es bastante completa, debe ser
adaptada para el caso de los periodistas digitales, ya que como sefiala Santiago Tejedor,
“la instantaneidad, €l caracter multimedia de los contenidos, 1os enlaces a otros sitios
web, la interactividad o la capacidad enciclopédica propias de la red de redes son
caracteristicas que han contribuido a introducir numerosos cambios en la forma de
organizar y desarrollar e trabajo periodistico”®.

Para Tejedor, la rutina de un periodista digital guarda varias similitudes con la
de un periodista que trabaja en un diario de papel. Sin embargo, existen novedades que
deben ser tomadas en cuenta y que alin no han sido estudiadas en toda su magnitud
debido ala existencia de pocas redacciones digitales en el Peru.

Finalmente, otro factor que influye en la produccion de contenidos es “la forma
en gue se gerce autoridad dentro de las organizaciones de medios, sus politicas y sus
mercados”®, es decir la normativa que e medio imponga a la labor que redizan los

periodistas.

*idem. P. 43

’LOZANO, José Carlos.

2007. Teoria e investigacion de la comunicacion de masas. México: Pearson Educacion. P. 47
*TEJEDOR, Santiago.

2007. “Exaudiencia, blogalaxiay periodismo reticular”. En FLORES, JesUs. Blogalaxia y periodismo en
lared. Madrid: Fragua. Pp. 322-323

*LOZANO, José Carlos.
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Capitulo 4: Construccion deredesde
opinion publica

Este capitulo describird las etapas de construccion de la opinién publica,
tomando en cuenta que seran utilizadas en €l anadlisis del espacio publico en laweb 2.0.

Ademas, aborda & impacto de la Internet en la participacion ciudadana, y como podria
haberle dado nuevas caracteristicas.

4.1 Lasfases delas redes de opinion pablica

De acuerdo con Giovanni Sartori, la asociacion primaria del concepto de opinion
publica es poalitica, ya que nace junto a la Revolucién Francesa de 1789. Sin embargo,
aclara que, en primera instancia, “denota un publico interesado en la cosa publica’ ™.

Para Sartori, entonces:

“Se dice que una opinidn es publica en funcion de dos caracteristicas: la
difusién entre el publico y lareferenciaala cosa piblica’?

Ademas, Sartori precisa que se refiere a un “publico de ciudadanos’, y subraya
que € nexo entre opinion publica y democracia es constitutivo. “La primera es €
fundamento sustantivo y operativo de la segunda’, apunta’.

Por su parte, Kimball Young, sefiala que la opinién publica “consiste en las

n 4

opiniones sostenidas por un publico en cierto momento” . Asimismo, apunta que “la

opinién publica aparece cuando las costumbres y los sentimientos que las sustentan son
puestos en cuestion, o cuando surge algin conflicto acerca de un valor” .

El uso de la expresion “ construccion de redes de opinion publica’ en la presente
tesis tiene su justificacion en dos nociones. La primera es que € publico, y por lo tanto
la opinion pablica, son cambiantes. La segunda es que estos cambios se generan através

del tiempo y de distintas plataformas.

' SARTORI, Giovanni.

2003. ¢Qué esla democracia? Buenos Aires: Tamus. P. 88

? [dem. P. 89

*[dem. P. 93

*YOUNGK.

1967. La opinion publica y la propaganda. Buenos Aires: Paidos. P. 11.
®[dem. P. 12
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Como indica Sartori, “la opinion publica no es ‘innata’: es un conjunto de
estados mentales difundidos (opinién) que interacttian con flujos de informacion” .

Al hablar de construccion de redes de opinidn puablica, entonces, se enfatiza €
proceso. Por elo, se seguira € modelo desarrollista de construccién de opinién
planteado por Foote y Hart (1953), que ademés guarda muchas similitudes con €
proceso democratico que planteaK. Young.

La primera fase que identifican Foote y Hart es la del problema. En esta etapa,
aparece una situacion que es considerada problematica para una persona o grupo. Tanto
el publico como & problema surgen juntos en esta interaccién. Al final de esta fase, €
problema se cristaliza en un asunto reconocido, y 1os ciudadanos ya tienen unaidea de
lo que quieren, aungque no saben bien como lo conseguiran.

Para K. Young esta primera etapa inicia cuando algin tema o problema es
definido por grupos interesados como un problema que exige solucion.

La siguiente fase es la de la propuesta. En ella se formulan lineas potenciales de
accion como respuesta a problema. En esta etapa aparecen ambiguiedades debido a que
surgen y se descartan muchas ideas, y preguntas como ¢cua es la importancia del
problema?, ¢es este d momento de encararlo?, ¢es posible darle solucién? Ademés
sefiala que estos cuestionamientos se desarrollan en debates abiertos, charlas y medios
de comunicacion, e intervienen expertos sobre el tema.

Para Acevedo’, esta es |a etapa en que se profundiza la informacion y andlisis,
donde existe una vision méas amplia del problema. En € caso de la web 2.0, esta etapa
de profundizacion también puede venir del propio usuario, que complementa la
informacion recibida con datos que recaba. Es aqui donde comienzan a generarse los
juicios de valor y las opiniones. La experiencia previa sobre el tema es importante en
estafase.

Latercera fase es la politica. En ella se debaten activamente las propuestas. De

acuerdo con Vincent Price®, esta es la etapa méas identificable con el discurso ptblico ya

°*SARTORI, Giovanni.

2003. ¢ Qué esla democracia?. Buenos Aires: Tamus. P. 93

"ACEVEDO, Jorge.

2002. Periodismo y opinién pablica. Lima: Escuela de Periodismo Jaime Bausate y Mesa. P. 75
®PRICE, Vincent

1994. Opinién Publica. Buenos Aires. Paidés. P. 50
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gue los elementos mas activos buscan apoyo de los menos involucrados. Lafase finaiza
cuando se decide qué plan seguir.

Sin embargo, este momento no es exclusivamente racional. De acuerdo con
Young, en la formacion de la opinion intervienen consideraciones racionales e
irracionales’. Dentro de las irracionales, Young menciona como ejemplos los slogans,
estereotipos e incitaciones emocional es.

La ultima fase es la programética, en la que se lleva a cabo la accion aprobada.
Finalmente, existe un paso mas que no esta ligado necesariamente a de construccion
pero que siempre se da. Se trata de la etapa de valoracion, en la cua se evalla la
efectividad de la politica que se llevd a cabo. Esta evaluacion es reaizada por los
involucrados.

Y oung difiere con la fase programatica que plantean Foote y Blumer. Para d, la
cuarta etapa es la del consenso, cuando se escoge una posicion. Luego, Young identifica

una quinta etapa que “cae fuera del proceso de formacion de la opinion” ©

en laque se
pone en préctica la “ley aprobada’. Es decir que la aplicacion de la decision tomada no
forma parte de la construccion de la corriente de opinion, sino que es consecuenciade la
misma

Acevedo™ propone tres finales luego que se han hecho publicas las opiniones.
La primera posibilidad es que € grupo dominante se impongay se consigan resultados.
La segunda es que exista una ‘contraestrategia desde el poder politico que busgue
desviar la atencidn publica. Otra opcidn es e ‘show’, es decir que se forme un gran
barullo arededor de la corriente pero sin ningun resultado concreto. Finamente,
Acevedo explica que podria suceder que haya cambios en la actitud de la poblacion,

mas no en el poder politico ni en sus decisiones.

4.2 Participacion ciudadana en laweb 2.0
Pero, ¢cOmo es la participacion en Internet?, ¢se puede afirmar que existe

participacion ciudadana? Luego de los gjemplos revisados, no hay lugar a dudas. Por

®YOUNG, K.

1967. La opinion publica y la propaganda. Buenos Aires: Paidos. P. 16
°YOUNG, K.

1967. La opinion publica y la propaganda. Buenos Aires: Paidos. P. 17
“idem. Pp. 75-76
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eso, es importante revisar algunos estudios que resaltan la influencia que ha tenido la
web en la participacion ciudadana.

Manuel Castells, por g emplo, da cuenta de un estudio realizado entre 1995 y €l
2000 por James Katz, Ronald Rice y Philip Aspden. Dicha investigacion andliza la
relacion entre € uso de Internet, la participacion ciudadana y la interaccion social.
“Encontraron que € nivel de participacion politica y relacion social entre los usuarios

de Internet era igual o superior al de los no usuarios’, sefiala Castells en ‘La Galaxia

Internet’ 2.

Para el socidlogo espafiol, 1a Internet cada vez demuestra que cumple un papel
mas importante en las manifestaciones sociales:

“Internet se estd convirtiendo en un medio esencial para la expresion y
organizacion de esta clase de manifestaciones que coinciden en un momento y
lugar determinados, consiguen un impacto publicitario en e mundo de los
medios de comunicacién y actlan sobre las instituciones y las organizaciones
(las empresas, por gemplo) gracias a las repercusiones de su impacto en la
opinién publica. Estos son movimientos destinados a tomar el poder de las
mentes, no & poder del Estado” ™.

Karen Mossberger también opina que la Internet facilita la participacion de los

individuos con su sociedad, y por eso habla de una*“ ciudadaniadigital”:

“‘Digital citizenship’ isthe ability to participate in society online. In much the
same way that education has promoted demaocracy and economic growth, the
Internet has the potential to benefit society as a whole, and facilitates the
membership and participation of individuals within society. We contend that
digital citizenship encourages what has elsewhere been called socia
inclusion”

Mossberger sefida que la interaccion online tiene caracteristicas que permiten al

publico saber méas sobre politica y gobierno, algo que ella llama “el primer paso para

n 15

mayor participacion Por ejemplo, comparada con la television, en donde

“CASTELLS, M.

2001. La Galaxia Internet.Barcelona: Plaza & Janés Editores. P. 141

“[dem. P. 163

14411 aciudadaniadigital’ esla habilidad de participar en la sociedad online. De la misma maneraen la
gue la educacion ha promovido lademocraciay €l crecimiento econémico, la Internet tiene €l potencial
de beneficiar alasociedad, y facilitala afiliacion y participacion de los individuos en la sociedad.
Afirmamos que la ciudadania digital promueve lo que antes se era llamado la inclusion social”
MOSSBERGER, K.

2008. Digital citizenship: the internet, society and participation. Massachusetts: Mitpress. P. 1

“idem. P. 52
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consumimos noticias de manera pasiva, la Internet ofrece mas espacio a la
comunicacion interpersonal, y a la discusion politica. Mossberger agrega que
investigaciones han demostrado que las conversaciones online son mas francas e
igualitarias que los encuentros cara a cara. “A las mujeres, por gemplo, se les
interrumpe menos en discusiones en Internet. Ademés, se ha descubierto que la
comunicacion en linea es mas heterogénea en cuanto a factores fisicos, como raza,

género y edad”, indica’®.

4.3 Niveles de participacion

El debate generado por la opinién pablica, segin Herbert Blumer, puede tener
niveles desde “altamente emocional y lleno de prejuicios’ hasta “ atamente inteligente y
serio” . Ademés, e publico participante de este debate puede tornarse multitud en
condiciones de exaltacion emocional com(n, dando paso a un “sentimiento publico”*®
Mas gue a una opinion publica.

Sobre los niveles de interés del publico, Vincent Price, siguiendo a Lippman,

identifica a dos grupos, uno de actores y otro de espectadores:

“El publico se forma generamente, por una parte, a través de grupos de
interés que tienen un interés inmediato por la forma en que se resuelve un

asunto y que participan bastante activamente para conseguir sus peticiones, y

por otra parte “un grupo més independiente y con actitud de espectador” *°.

En laweb 2.0 —no en Internet-, esta diferencia no se percibe ya que todos son
actores. Sin embargo, existen niveles de participacion e involucracion con € problema
en cuestion. Mientras algunos se unen a grupos de apoyo, otros los crean. Mientras unos
dejan comentarios en Y outube, otros producen los videos. Como bien sefiala Price, “las

opiniones expresadas verbalmente pueden no estar de acuerdo con las opiniones

Idem. P. 55

Y BLUMER. H.

1946. “Collective Behavior”. En LEE, A. M. New outlines of the principles of sociology. Nueva Y ork:
Barnesand Noble. P. 192

¥ BLUMER. H.

1946. “Collective Behavior” .En LEE, A. M. New outlines of the principles of sociology. Nueva Y ork:
Barnesand Noble. P. 196

PRICE, Vincent

1994. Opinién Publica. Buenos Aires. Paidés. P. 50
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expresadas a través de acciones’®. Entonces, ¢como diferenciar estos niveles de
participacion?

Plantearemos cuatro medidas diferentes de intensidad. El primer nivel sera solo
emocional y sera € de menor intensidad. En este grupo, se ubican aquellos que se
unieron a un grupo de accion politica, pero que no participan con comentarios, enlaces o
informacion relevante para llevar a cabo la accion. Es decir, solo expresan que
participan, o realizan bromas e insultos que no aportan al debate.

El segundo nivel serallamado € de reaccion. Aqui figuran los comentarios que
fueron expresados solo como respuesta a un contenido previo.

El tercer nivel se llamard compromiso de accién, e implica produccion de
contenidos y de andlisis sobre el tema. En este grupo se encuentran las personas mas
influyentes de la corriente de opinién, aquellos que buscan encontrar adeptos.

Finalmente, en € cuarto nivel se encontrardn aquellos que llevaron a cabo la
accion final, la misma que fue determinada por los usuarios en € proceso de

construccion de la corriente de opinion.

©fdem. P. 92
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Capitulo 5: El andlisisdel discurso
digital y disefio de la investigacion

Para detalar la formacion de una corriente de opinion en la web 2.0, esta
investigacion se vaio del ‘Computer-Mediated Discourse Anadysis (CMDA) o la
traduccién en espafiol que propone estatesis: € analisis del discurso digital.

5.1 El andlisis del discurso digital (CMDA)

El CMDA es un enfoque para investigar la conducta interactiva online, y de
acuerdo con la académica Susan Herring®, de la Universidad de Indiana, esta propuesta
parte de la premisa de que las personas se comprometen en actividades sociamente
significativas que degjan una huella textual, lo cua hace que las interacciones sean mas
accesibles a escrutinio y reflexion, algo que no sucede en “el mundo efimero de la
comunicacion oral”.

El CMDA toma en cuenta cuatro dominios o niveles del lenguaje? para andlizar
contenido: estructura, significado, interaccion y conducta social. La unidad estructural
incluye el uso de tipografia especial u ortografia. En el nivel de significado estédincluido
el significado de las palabras que los usuarios utilizan. El nivel de interaccién supone
turnos, desarrollo de un tema, y otras formas de negociacion. El nivel social incluye
expresiones linguisticas de conflicto, poder y de integracibn a un grupo.
Adicionalmente, laintervencion (medida por lafrecuenciay extension de los mensgjes
publicados y respuestas recibidas) constituye un quinto dominio del andlisisdel CMDA,
aunque no es una unidad de lenguae.

Dentro de cada nivel, Herring identifica comportamientos del discurso que son
indicadores de una comunidad virtual. En e caso de la interaccion, por gemplo,
menciona la reciprocidad, y la presencia de participantes centrales. Mientras que sefiaa
la solidaridad, mangjo de conflicto y normas de buena conducta como parte de la

conducta socidl.

'HERRING, S.
2004. Computer-Mediated Discourse Analysis: An Approach to Researching Online Behavior. Revisado
el 27 de setiembre del 2009. <http://ella.dlis.indiana.edu/~herring/cmda.html>
21
[bid.
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Es preciso distinguir la palabra intervencién del término participacion que se ha
planteado en estatesis. Si bien laversion origina del texto de Herring utiliza el vocablo
‘participation’, esta denominacion esta ligada al nimero de intervenciones de un usuario
en determinada comunidad virtual. Mientras la participaciéon, como la entendemos en
esta investigacion, esta relacionada a la intensidad de compromiso que revelan los
usuarios a través de sus discursos, algo que sera medido segun los niveles planteados en
el capitulo 4.

Se tomo en cuenta el nUmero de intervenciones de los usuarios, pero este fue un
elemento aparte de la gradaci6n de participacion, en donde si se incluy6 otros elementos
planteados por e CMDA.

En e capitulo anterior se presentaron cuatro niveles de participacion: emocional,
de reaccion, de compromiso de accion y de accion final (organizados de menor a mayor
intensidad). Dentro del nivel de reaccion, se ubicaron los subniveles interaccion y
conducta social, ya que ambos representan una respuesta a un comentario previo. En €
caso de lainteraccion, se tomaron en cuenta los el ementos antes descritos (reciprocidad,
participante central) y se incluyé uno més:. €l coro, que sefialala difusion de lo que otro

usuario dice.

5.2 Herramientas de recojo de informacion

De acuerdo a los elementos y niveles mencionados, la ficha de andlisis creada
para estudiar € contenido propalado en Internet consta de informacion general del texto,
gradacion de participacion y etapa en la construccion de opinion publica a la que
pertenece. Algunos puntos fueron modificados de acuerdo a soporte analizado (como
en el caso de los videos publicados en Y outube). Las fichas estan disponiblesen el 10.1
de los Anexos.

Por otro lado, € andlisis de los medios masivos consideré la teoria de la
construccion de opinién publica, pero no e CMDA. Ademas, se agregaron elementos
Ccomo espacio y tiempo que ocupo € tema, y se observo si se citd o entrevistdé a un
usuario (revisar 10.2 en Anexos).

La investigacion también requirié de entrevistas estructuradas a bloggers y
usuarios de Twitter, ademas de jefes de informacion y editores de redacciones peruanas.

Las preguntas de la guia de entrevista del primer grupo se dividieron en cuatro
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secciones. factores individuales, valores personales, rutinas de produccion y
participacion dentro de la campafia. La primera y tercera parte fueron elaboradas
siguiendo la sociologia de produccion de mensajes de José Carlos Lozano descritaen €
capitulo 3. En & caso de valores personales se tomaron en cuenta algunos puntos
descritos por Mariano Amartino. Finalmente, € dltimo punto agrupa un par de
preguntas sobre la participacion del entrevistado en una o ambas campafas que se
analizan en estatesis (ver laguiade entrevistaen el punto 10.3).

La guia de entrevista aplicada al segundo grupo, también se basd en la teoria de
José Carlos Lozano, aungue se excluyd la parte de valores personales (revisar punto
10.4).

En € siguiente cuadro se apreciamejor larelacion que existe entre las categorias
tomadas de la teoria, l0s objetivos de la tesis, y las herramientas que se utilizaron para

cumplirlos:
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Obj etivos especificos

Herramientas

Unidades de andlisis

Categorias
1) Factoresindividuales (sociologia de produccién de
mensaj es):
1. Edad

2. Educacién

I1) Valores personal es (sociol ogia de produccién de

mensajes):
1. Necesidad de reconocimiento
2. Integracién a una comunidad

3. Afén fiscalizador

Identificar los objetivos
y motivaciones quelos
usuariostienen al hacer
publica una
infor macion

Entrevista
estructurada

Generadores de contenido que
participaron en las campafias

1) Gradacion de participacion de usuarios:
-Nivel de sentimiento

-Nivel de reaccion

-Compromiso de accion

-Accion final

I1) Fases de construccién de opinién publica:
1. Fasedel problema

2. Fase delapropuesta

3. Fase politica

4. Fase programéatica

Detallar la formacion de
una corriente de opinion
en laweb 2.0

Andlisis del discurso
digital (CMDA)

Grupos de Facebook, posts,
comentarios en blogs, tuits, videos
colgados en Y outube,
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llevaacabo el usuario | Entrevista Generadores de contenido que
2. Fiabilidad de sus fuentes cuando genera estructurada participaron de la campafia
contenidos
3.Caracteristicas de conexion
4. Difusion en su medio/otros medios
Analizar laweb 2.0 s
Como un espacio de Analls!s de
1. Cobertura brindada en el medio (espacio/tiempo) opinién publica a tomar contenido Noticias en los medios masivos
2. Seguimiento de lainformacién en cuenta por los medios generadas a partir de contenidos
3. Aparicion del usuario en el medio (entrevista, secitao |tradicionales propalados en laweb 2.0
no, etc.)
Rutinas de produccion de mensajes (sociologia de Describir el seguimiento
produccién de mensajes): y seleccion de
informacion que llevan
1. Infraestructuratécnica a cabo los medios Entrevista Jefes de informacion v editores
2. Fiabilidad de quien suministralos materiales tradicionales a partir de | estructurada y

3. Horario de trabgjo

4 Normativa de recoleccion de informacion

los contenidos
propalados en la web
2.0
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5.3 Lamuestra

Al revisar € contenido de ambas camparias, se realizaron lineas de tiempo para
identificar los momentos més rel evantes de los dos casos, ademas de una fechadeinicio
y de finalizacion (los graficos también estan disponibles en los Anexos):

CAMPANADE a Lourdes Alcorta y
ADOPCION A Aurelio Pastor
m| Prensa Libre denuncia g il declaran queno
que el congresista quieren dar
José Anaya adulters informacién de
boletas en rendicion 3 sUS gastos
de gastos operatives, ©| Vasquez lanza la | Secreael grupo operativos en una
Entre ellas destaca una m campana Adopta en Facebook entrevista con el Q| Secreael blog
de consumo por 700 un congresista’en ‘Adopta un programa Prensa & QTUN"MD_PW
soles en una polleria, su blog. congresistal Libre. un congresista.

13 de agosto de 2008 Adopta un congresista 05 de octubre de 2008

Rosa Maria Palacios Peru.comesel Marco Sifuentes Congresistas Congreso de la

g publica su columna primer medio en publica una aprueban una Republica decide
Tenemos derecho o = | infarmar sobre la entrevista con medida que los poner fina los
saberlo. R campana. algunos exonera de rendir

gastos operativos.
congresistas. La cuenta documentada I
mayoria critica del 90% de sus
la campania gastos operativos y
emprendida por del 10% restante
los blogs. A mediante
m declaracion jurada.

DANATRES
8|Secreagrupoen
“Todos los helados a Facebook 4| Aspec presentd ¥ D'onofrio se disculpa
5/.1'dela empresa ‘Dlonofrio, lejos denuncia ante i a través de un

Dlonofrio. deti. Indecopi.

27 de marzo de 2009 Donofrio lejos de ti, 01 de abril de 2009

Aparecen quejas en El Comercioy Doménico

Twitter, Pert.21 crean foros Casaretto, jefe
para que los usuarios de Marketing de

cuenten su version, D'Onofiio,

= deslinda de los
tricicleros y
declara que
durante el
viernes y sdbado
alcanzaron los
ﬂ 510 mlls.
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De esta forma, se analiz6 * Adopta un congresista’ desde € 6 de setiembre al 5 de
octubre del 2008. Por otro lado, ‘D’ Onofrio, lgos de ti’ tuvo un periodo mas corto: del
27 demarzo a 2 de abril del 2009.

5.3.1 Medios masivos

Los medios seleccionados fueron aquellos que -en mayor 0 menor grado-
hicieron eco de las camparias. Se analizaron tres diarios, EIl Comercio, Perd.21 y La
Republica, 1a paginaweb Perd.com y el programa Prensa Libre.

El Comercio se fund6 en 1839, y se caracteriza por un tratamiento sobrio de las
noticias, y un formato estandar. Pertenece al Grupo El Comercio, y tiene un tirge que
supera los 100.000 ejemplares diarios a nivel nacional®. Su pégina web existe desde
1997.

Per(.21, también del Grupo EI Comercio, es un tabloide. Su tirgje es de
100.500* a dia aproximadamente, y su pégina web nacié a la par que la edicién
impresa, en e afo 2002.

Por su parte, La Republica fue fundado en 1981. Tiene un tirgje de 36.000° al
dia, y su paginaweb existe desde 1996.

Pert.com, que se autodenomina “€l portal de los peruanos’, es e primer medio
exclusivamente digital nacido en el pais, segun indico su editor general, Enrique Giles,
en una entrevista para esta tesis. La web fue fundada en € afo 1997, y publica
contenido diverso, pero le da prioridad al entretenimiento.

Finamente, e programa periodistico Prensa Libre se emiti6 a través de la sefial
de América Television hasta junio del 2011 en el horario de las once de la noche. El
espacio conducido por Rosa Maria Palacios fue cancelado de manera abrupta tras siete

afios. Palacios argumenta que su salida se debi6 a cuestiones politicas®.

3Segun lo revelala Auditoriadel Primer Semestre del 2011 realizado por |la Sociedad de Empresas
f,e(rji odisticas del Peru. Revisar <http://www.sepperu.org/docs/auditorias/auditorias 2011 |.pdf>

Idem.
®Seguin la Auditoria del Segundo Semestre del 2010 realizado por la Sociedad de Empresas Periodisticas
del Per(.. Revisar <http://www.sepperu.org/auditoria_10.htm>
® “Rosa Marfa Palacios sobre su salida de América TV: “Larazon es politica’. EIComercio.pe. Revisado
el 21 de octubre del 20011. <http://elcomercio.pe/espectacul 05/833573/noticia-rosa-maria-pal acios-sobre-
su-salida-america-tv-razon-politica>
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El andlisis de medios masivos se completd con larevision de |as ediciones web
de los diarios mencionados. Esta seleccidn fue utilizada para los dos casos que revisa la

tesis, ‘ Adopta un congresista’ y ‘D’ Onofrio, lejos deti’.

5.3.2 Blogs, grupos de Facebook y tuits

Los blogs analizados para ‘ Adopta un congresista se dividieron de dos maneras:
los blogs centrales de la campaiia, y aquellos que adoptaron a un congresista. En €
primer grupo se ubican El Paki, Utero de Marita y Adopta un congresista. El primer
blog pertenece a William Vésquez, promotor de la campafia en laweb. El Utero también
fue importante en la difusion de contenidos sobre la campafia, e incluso uno de sus
reportajes aparecio en e programa Prensa Libre. Finalmente, se escogio el blog Adopta
un congresista porque fue un espacio central de la camparia en € que diversos bloggers
compartieron contenido.

En cuanto a otro grupo de blogs analizados, se tom6 en cuenta la lista de
usuarios que adoptaron un congresista, y que aparece en € blog central de la campafia.
De este listado, se escogio de manera aeatoria tres blogs més. Los Comechados, Fuego
de payaso y El gato del hortelano.

En e caso de ‘D’Onofrio, lgjos de ti’, no existia un listado de blogs de la
campaha. Por lo tanto, se intentd recolectar la mayor cantidad posible de sitios que
tocaron € tema. A partir de esa seleccion, se escogio de manera aeatoria tres blogs:
Ombloguismo’, Confesiones deinvierno® y Café Taipa’.

En cuanto a Facebook, se seleccioné —de manera aeatoria- cinco comentarios
pertenecientes a dos grupos creados a partir del incumplimiento de la campafia, uno por
caso.

Los tuits solo fueron analizados en el caso de D’ Onofrio, ya que en ‘Adopta un
congresista’ esta herramienta no fue utilizada por los usuarios. Debido a que Twitter no
almacena un registro de tuits antiguos, se recabd aguellos que habian sido citados en
blogs que aln ahora estan disponibles. A partir de los tuits recolectados, se selecciond

de manera aleatoria cinco.

’ Revisar <http://ombloguismo.com>
® Revisar <http://fobos.wordpress.com>
® Revisar <http://cafetaipa.com>
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5.3.3 Bloggers, tuiteros, jefes de informacion y editores

Se entrevistd a cinco generadores de contenido. Dos de ellos relacionados a
‘Adopta (William Vasguez y Laura Arroyo), uno a ‘D’Onofrio’ (Daniela Gamez), y
dos que participaron en ambos casos (Marco Sifuentesy Luis Carlos Burneo).

Vasquez y Arroyo fueron escogidos debido a que cada uno cumplié un papel
importante en la campafia. Mientras que Vasquez fue e gestor de ‘Adopta un
congresista’, Arroyo fue la tnicablogger que se reuni6 con su “congresista adoptado”.

Por su parte, Burneo y Sifuentes fueron escogidos porque ademas de haber sido
colaboradores activos de ambas camparfias, se encuentran entre los bloggers con mayor

audiencia en Per®°,

Entrevistado/a Blog
Marco Sifuentes Utero.pe
William Véquez ElPaki.com
Laura Arroyo M enosCanas.bl ogspot.com
Luis Carlos Burneo L a HabitaciondeHenry Spencer.com
Daniela Gamez Twitter.com/danegamez

Ademas, se entrevistd a los jefes de informacion y editores de las ediciones

digitales e impresas de los medios mencionados en €l 6.1:

Entrevistado/a Cargo
Dan Flores Jefe de informacion de Per(1.21
Algjandro Castro Editor de Per(i21.pe

Ex editor de Per(i21.pe, ahoratrabgja como Jefe
de Comunidades en la Plataforma Digital del
Pedro Rivas Grupo El Comercio

19E] ¢ ike Page’ de‘LaHabitacion de Henry Spencer’, de Burneo, tiene 13.000 seguidores. El Utero de
Marita, dirigido por Sifuentes, alcanzalos 40.407.
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Juan Zegarra

Ex editor de la seccion Economia de El
Comercio

Diana Seminario

Editora de la seccién Politica de EI Comercio

Fabricio Torres

Editor de EIComercio.pe

Enrique Giles Editor de Perd.com
Percy Ruiz Jefe deinformacion de La Republica
Gustavo Barrig Editor de LaRepublica.pe

Rosa Maria Palacios

Conductoradel desaparecido Prensa Libre.
Ahora es conductoradel programa Tribuna
Abierta
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Capitulo 6: Analisisdelos hallazgos

Luego de haber aplicado las fichas de andlisis, se contabilizé los resultados de
acuerdo con cada etapa de la opinidon publica. Se redizd un trabajo similar con la
cobertura que realizaron los medios tradicionales del tema de los gastos operativos de
los congresistas y de la estafa de |os helados D’ Onofrio, y prestamos atencion especia a

la utilizacién de contenido web parala elaboracion de sus notas.

6.1 Caso ‘ Adopta un congresistal

6.1.1 Enlaweb 2.0

Revisamos los posts de los seis blogs seleccionados, y que fueron publicados
entre el 9 de setiembre y 5 de octubre del 2008. Se escogié como muestra aguellos que
difundian contenido sobre la campafia ‘ Adopta un congresista’. Sin embargo, en € caso
de los blogs Utero de Marita, El Paki, Adopta un congresista y Los Comechados €
nimero de posts aln seguia siendo grande, por 10 que se optod por seleccionar —también
de manera aeatoria- cinco posts de cada uno. En el caso de los blogs Fuego de Payaso y
El Gato del hortelano, se seleccionaron todos |os posts relacionados ala camparia, dos 'y
tres respectivamente. Tras analizar los 25 posts -utilizando las fichas de andlisis- se
identifico que:

e 3 pertenecen alafase de la propuesta.
e 13alafasepoalitica

e Oalafase programatica.

También se analizaron los videos publicados con los posts. Se encontraron dos 'y
se determind que ambos pertenecian a la fase programética. Los comentarios que se
encontraron en los blogs también fueron revisados, y se hall6 que:

e 12 comentarios pertenecen ala etapa politica.

e 2 comentarios pertenecen ala etapa programatica.
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En e caso de Facebook, se selecciond e grupo ‘Adopta un congresista ’,
también creado por William Vasguez. De dicho espacio, se seleccionaron de manera
aleatoria cinco comentarios publicados entre el 12 de setiembre del 2008 —dia de
creacion del grupo- y € 5 de octubre. Tras analizarlos, se identifico que los 5

comentarios pertenecen alafase politica.

6.1.2 En medios tradicionales

En e caso del programa Prensa Libre, se revisaron todas las emisiones (18 en
total) entre e 6 de setiembre y e 5 de octubre. De ese grupo, se identificaron 11
emisiones relacionadas a los gastos operativos de los congresistas, que se dividieron
entre seis que mencionaron la campahna ‘Adopta un congresista’ y cinco que no lo

hicieron.

PrensaLibre

W5etratd eltema de G.0. M Mo se tratd eltema de G.0.

55%

dias que no se menciond la campaiia
H Dias que se mencionod la campafia

En cuanto alos diarios, se revisaron las notas sobre los gastos operativos de los
congresistas entre el 6 de setiembre hasta €l 5 de octubre del 2008 (30 dias). En El
Comercio, se encontré que el tema fue tratado en 14 ediciones; y que la primera nota se
realizo € 20 de setiembre. De estos 14 dias, solo una nota mencionaba la camparia, y
fue publicada el 2 de octubre. Cabe destacar que en la nota se le daba |a palabra a una
joven periodista, que ademas era blogger, y que habia adoptado a un congresista.

! Revisar <http://www.facebook.com/group.php?gid=43800795840>
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El Comercio

WSetrato eltema de G.O. M Mo se tratd eltema de G.O.

W Mo se menciona la campania
W 5e menciond la campaia

La Republicatrato el caso més veces que EI Comercio: en 15 ediciones. De las
15 ediciones revisadas, se encontraron 5 notas que mencionaron la camparia

La Republica

WSetratd eltema de G.O. B Mo se tratd eltema de G.O.

. -

Mo se menciond la campafia
M Se menciond la campana

Por su parte, Per(1.21 trat6 el tema de los gastos operativos en 19 ediciones entre
el 6 de setiembre y € 5 de octubre. En cinco casos se menciond la campafia, o en todo

caso, se hizo referenciaa “blogs’ o “bloggers’.
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Peru2l

W Se trato eltema de G.O. M Mo se tratd eltema de G.0.

. T74%

W 5e menciond la campana
Mo se menciond la campana

En el caso de las paginas web, se empez6 € andlisis con Elcomercio.pe, donde
se hallaron notas elaboradas sobre |os gastos operativos en seis dias. De este grupo, solo

un dia-y en una nota- se hizo referenciaa ‘ Adopta un congresista’.

elcomercio.pe

M Se trato eltema de G.O. M No se trato eltema de G.O.

83%

dias que no se menciond la campaiia
mOias que se menciond la campaiia

En la web de Per(.21 el tema fue tratado nueve dias, y en dos de estos se hizo
mencion a la camparia.
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Peru2l.pe

M Se trato eltema de G.O. M No se tratd eltema de G.O.

78%

No se menciond la campafia
M Se menciond la campana

LaRepublica.pe ain no generaba contenido propio en e 2008, y las notas que se
encontraron eran una copia de lo que ya habia sido publicado en la edicion impresa. Por
lo tanto, no se las analizo.

Finalmente, en Pert.com se encontrd que € tema fue tratado diez dias, y en dos

oportunidades se menciono |la campafia.

Peru.com

W 5e tratd eltema de G.O. B Mo se tratd eltema de G.0.

M Mo se menciond la campana
W 5e menciond la campafia

Luego de mostrar cuantas veces y dias fue abordado €l tema, pasaremos a revisar
el seguimiento que hicieron los medios impresos y digitales, es decir cdmo su
produccion de notas fue aumentando con € paso del tiempo, y qué medios fueron los

primeros en abordar |a problematica de |os gastos operativos. Para ello, se contabilizé e
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nimero de notas que se redizaron por semana. De esta manera, se obtuvo cuatro
momentos, tres de ellos conformadas por siete diasy la Ultima por diez.

Como se puede apreciar en e cuadro, entre el 20 y 26 de setiembre se nota un
pico en la produccion de informacion, con respecto a las dos semanas anteriores. Entre
el 27 y 5 de octubre esta produccion aumenta.

Tema de gastos operativos de congresistas

25

20 Z —o—E| Comercio
15 == Peru2l

==L a Republica

10

i Per(l.com

5 —+=Per(21.pe

0 —0—ElComercio.pe

6set-12set 13 set-19set 20 set-26 set 27 set- 5 oct

También es interesante notar que en la primera semana, solo tres medios —
Per(.21, La Republica y Perd.com- trataron € tema de los gastos operativos de los
congresistas. Los dias siguientes solo Per(1.21, tanto en su version impresa como en la
digital, mantuvo d interés en la trama. Finalmente, entre el 20 de setiembre y cinco de
octubre se observa un significativo aumento de medios que hablan sobre los gastos
operativos de |os congresistas.

27 set- 5 oct

® ElComercio.pe

20 set-26 set M Peri21.pe

M Perd.com
13 set-19set B La Republica

H Peru2l

6set-12set MW El Comercio
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Este aumento se debe a que durante estos dias |0s congresistas se pronunciaron
de diversas maneras sobre el tema en cuestion. Como se mostro en la linea de tiempo, €
18 de setiembre Marco Sifuentes publicO entrevistas a algunos congresistas, € 24 de
setiembre Rosa Maria Palacios entrevistd a Aurelio Pastor y Lourdes Alcorta, y € 25
Congreso aprob6 la medida que los exoneraba de rendir cuenta documentada del 90%
de sus gastos operativos y del 10% restante mediante declaracion jurada. Ademas, € 30
de setiembre se cred € blog grupal de ‘Adopta un congresista’, como se explicara con
mas detalle en € punto 7.1.3.

Si bien Prensa Libre no figura en los cuadros antes mencionados debido a las
dificultades para volver operativo su contenido, es necesario anotar que €l tiempo que le
dedico a tema oscilo entre tres y diez minutos. Ademas, sus emisiones de mayor
duracion serealizaron entre el 15 y 22 de setiembre.

El espacio dedicado a la temética también vario de acuerdo a cada medio. En €
caso de Pert.21, la mayoria de menciones a los gastos operativos de los congresistas
aparecio en columnas de opinién y notas abridoras de la seccion de Politica. Ademés, €

tema fue portada en cinco oportunidades y figuré como Ilamada de portada tres veces.
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En e caso de El Comercio, las caricaturas fueron el espacio en € que més se
mencionaron |os gastos operativos, seguido por las notas de tamafio mediano. El tema

fue portada dos dias.
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Por su parte, La Republicatoco el tema sobre todo en su seccion de trascendidos
‘Ofidio’, y este ademés fue € Unico espacio en € que dicho medio hizo mencion de la

campaha o del contenido de un blog.
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En e caso de las ediciones web de estos diarios y Pert.com, solo Per(.21.pe
exploré mas ala de las notas informativas: realizé un sondeo y una entrevista con €l
analista politico Fernando Tuesta. Por ello, los cuadros de Perd.com y EIComercio.pe
no muestran diferencias de espacio, sino solo notas sobre € tema, y cuantas de ellas
mencionaron a ‘ Adopta un congresista’.
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Luego de explicar e espacio que los medios brindaron a temay las distintas
maneras en las que siguieron la informacion, detallaremos a qué fase de la opinidn
publica pertenecen las notas que se analizaron.

Se decidi6 aplicar la ficha de andlisis a las notas que mencionaron |a camparia
‘Adopta un congresista’. En algunos medios existian mas de cinco notas por lo que se
hizo una seleccion de manera al eatoria

En e caso del programa Prensa Libre, se determind que las cinco emisiones
escogidas se encuentran en un punto medio entre etapa politicay etapa programatica.

En EI Comercio, solo una nota —publicada € 2 de octubre- mencionaba la
campaia. Cabe destacar que en ella se le daba la palabra a la periodista Katherine
Subirana, que ademas era blogger, y que habia adoptado a un congresista. Se identifico
gue dicha nota pertenece alafase politica.

En La Republica se encontraron 5 notas que mencionaron la campafia, y luego
de ser analizadas se concluy6 que todas se encuentran en la fase politica.

Por su parte, en Per(.21 se consideraron cinco notas, entre las que se
encontraban algunas que si bien no mencionaban el nombre de la camparia, utilizaron
las palabras “blogs’ o “bloggers’. Se hallo que:

e 3 pertenecen alaetapa politica
e 2 se encuentran en un punto medio entre la etapa politica y la etapa

programética.
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En e caso de Elcomercio.pe solo se encontré6 una nota que menciond la
campana, y se determind gque pertenece ala etapa politica. Por su parte, en Per(21.pe se
encontraron dos notas que mencionaban ‘ Adopta un congresista’ y dos foros para que €
publico opine sobre los gastos operativos de los congresistas. Se decidio analizar los
cuatro, ya que los foros- a igual que las notas sobre la campaiia- son una forma de dar
espacio a los reclamos de la ciudadania, y se determinG que las cuatro pertenecen a la
fase politica. Para concluir, en Perd.com se encontraron dos notas que mencionaron la

campanayy tras ser analizadas se determind que pertenecen alafase politica.

6.1.3 Construccion de red de opinién publica de * Adopta un congresistal
A partir de la informacién recabada, y tras consultar a los involucrados sobre
ciertos pasajes de la camparfia, podemos describir cOmo se construyo la red de opinién

publica de ‘ Adopta un congresista’.

A. Fase del problema:

Debido a los diversos escandal os de corrupcion en los que estaban envueltos los
congresistas (sobre todo en el afio 2007 y en la primera mitad del 2008), y que fueron
puestos a descubierto por los medios de comunicacion, surgid una mayor
animadversion en los ciudadanos. Sin embargo, estas apreciaciones eran aisladas y no
habian sido focalizadas hacia una accion determinada. Las investigaciones periodisticas
aumentaron, y el programa Prensa Libre, conducido por Rosa Maria Palacios, revel 6 un
nuevo caso de corrupcion: el congresista José Anaya tenia gastos irregulares por
consumo de pollo a la brasa, los cuales habia hecho pasar como gastos operativos. A
partir de este caso, Prensa Libre solicitd informacion de los gastos operativos de cuatro

congresistas mas. El Congreso no accedi6 al pedido, y Palacios dio € siguiente paso.

B. Fase de la propuesta:

El 6 de setiembre del 2008, a través de su columna en € diario Perii21, Rosa

Maria Palacios cont6 1o que habia sucedido, y recomendd a los ciudadanos que actuen:

“Si usted quiere hacer algo, mande una carta a Congreso pidiendo las cuentas
de su congresista. Esperemos que cientos 0 miles de cartas logren una
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reaccion que los save del papelon de llevarlos hasta e Tribuna

Constitucional con un hbeas data’.”

El blogger William Vasquez leyo la columna 'y decidié seguir € consgo de la
periodista:
“Yo lei esa columna, vi los programas y se me ocurrio por qué no hacerlo ya
formal, por qué no lanzarlo, hablé con unos amigos. (José Algjandro) Godoy y

Marco Sifuentes me dijeron que la idea era muy buena, que habria que
lanzarla para que no se quede ahi nomas” >,

Es asi que Vésquez escribid un post [lamado ‘ Adopta a tu congresista’ € 10 de
setiembre en su blog El Paki. Alli mostraba la carta que habia enviado al Congreso de
la Republica exigiendo los gastos operativos de Daniel Abugattés. Ademas, brindaba el
numero de fax de la Mesa de Partes del Parlamento y otros datos valiosos para repetir |o
que é habia hecho. EI mismo dia, el Utero de Marita publicé un post similar. Ademés,
otros bloggers hicieron lo mismo en pocos dias. Esta respuesta rapida se debié a que
antes de escribir su primer post sobre la campafia, Vasquez envid un correo e ectrénico
a bloggers que conocia, y que consideraba iban a estar interesados en € tema.
“Trabajamos en pared”, dijo Marco Sifuentes en una entrevista para esta tesis®.

Siguiendo los niveles de participacion planteados en e punto 4.3, se encontrd
gue los tres posts pertenecientes a esta etapa presentaron grados diferentes. En € caso
del primer post de El Paki e nivel llegd a su punto maximo, es decir que publico la
carta, |0 que probaba que habia cumplido con e compromiso de la campafa. Por otro
lado, € primer post de El Utero de Marita tuvo una participacion menor. Su publicacion
fue de reaccion ya que difundié fragmentos de la columna de Rosa Maria Palacios,
aunque coloco dos datos adicionales: e numero de fax del Congreso y el enlace que
habia creado Prensa Libre en su web para que cualquiera pudiera descargar la carta.

El segundo post del Utero de Marita que se andizd corresponde a 14 de
setiembre, donde ya se observa un mayor nivel de participacion dentro de la campafia:
coloca una lista de bloggers que han adoptado a congresistas, y en la que también figura
é.

’PALACIOS, Rosa Maria.

2008. “Tenemos derecho a saberlo”. Per(1.21. Lima. 6 de setiembre. P. 4
*CHAUCA, Lorena. 2011. 0011. Entrevistadel 24 de junio a William Véasquez.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0014. Entrevistadel 27 de junio aMarco Sifuentes.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




‘ENE"»P/

PONTIFICIA

TESIS PUCP T g:_:_\gﬁgmn

DEL PERU

Esta fase, seglin la teoria revisada, deberia mostrar ambigliedades, pero en €
caso de ‘Adopta un congresista’ no se observa tal cosa debido a que la propuesta fue
clara'y bien organizada. La coordinacion previa a través de correos electronicos hizo
gue la propuesta fuera clara desde e primer post, lo que a su vez generé que las
personas gue se sumaban a la campafia comprendieran desde € inicio de qué se trataba
esta protesta.

C. Fase Politica:

Tras la convocatoria y € apoyo ‘en pared’ de otros bloggers, comenzaron a
llegar los adeptos. A través de los comentarios que aparecieron en los posts de la fase
anterior, varios usuarios sefiadaron su deseo de unirse a la camparia y dieron € nombre
de su congresista adoptado (de los 12 comentarios que pertenecen a esta fase, 4 son de
participacion de compromiso de accion), mientras que otros hacian preguntas sobre
teléfonos, como descargar la carta o a quién dirigirla (8 comentarios corresponden al
nivel de participacion de reaccion). Incluso se encontraron comentarios de usuarios de
provincia que pidieron ayuda para faxear la carta a Congreso, como fue el caso de

Renzo Vadivia, quien escribio en un post de El Paki:

“(...) Dame una mano para bajarme el banner, que no sé cdémo hacerlo. Acabo
de adoptar a Oswaldo Luizar Obregon, congresista cusguefio, para que rinda
cuentas de |0 que gasta en sus operaciones, y no defraude a los cusquefios.”>

Vasquez contesté minutos despueés:

“Hola Renzo, escribeme a correo para enviarte el banner. Ya apunté a tu
adoptado. Un abrazo.”®

Que existan 10 elementos de participacion de nivel de compromiso, y 15 de
reaccion muestra que en esta etapa existio mucho diaogo, sobre todo entre los creadores
de los posts y aquellos que comentaban pidiendo més informacion o felicitando a los

propul sores de la campafia.

® Revisar < http://www.el paki.com/2008/09/adopta-tu-
congresi sta.html ?showComment=1221965760000#c5672129714027529682 >
® Revisar < http://www.el paki.com/2008/09/adopta-tu-
congresi sta.html ?showComment=1221966660000#c7051182167105589815 >
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Ademas, en esta etapa aparecen nuevas ideas que son bien recibidas por los
iniciadores de la propuesta. El blog Los Comechados, por ggemplo, cred un banner que
los bloggers podian colocar en sus paginas webs, y en e que solo debian agregar lafoto
del congresista que €eligieron.

Sin embargo, también es una etapa en la que aparecen muchas discusiones, e
incluso peleas. Por gemplo, en e post ‘Nuestro derecho a saber’, publicado € 10 de
setiembre en El Utero de Marita existen comentarios del congresista Gustavo Espinoza,

quien contesta a otros comentaristas de manera burlona:

“Y pues sefiorito Aureliano me obligas a gastar mi ultima intervencién (sic),
con todo carifio no jodas por unas’.’

En esta etapa, es fundamental la mayor creacion de posts que se generan (Siete
de los analizados corresponden a participacion de reaccion, es decir que difundian
informacion, y seis pertenecen a compromiso de accién), y cdmo la camparia comienza
a ser difundida en los medios masivos. Los primeros en hacerlo fueron Perd.com y
Prensa Libre e 11 de setiembre. El 13 de setiembre, Per(1.21 hizo o propio a través de
la columna de opinion de Rosa Maria Palacios. Una semana después, La Republica
habl6 sobre la campafia en su columna de trascendidos ‘Ofidio’, mientras que El
Comercio lo hizo €l 2 de octubre.

Cada medio impreso dio un espacio distinto a tema. En el caso de La Republica,
las cinco notas analizadas son breves, y aparecieron en la columna ‘Ofidio’. Por su
parte, las cuatro notas de Per(.21 que mencionaron la campafia se dividieron en una
breve en la columna de trascendidos ‘ Plaza de Armas’, dos columnas de opinidn y una
abridora. Finalmente, la Unica mencidn que hizo EI Comercio de la camparia consistio
en una nota vinculada dentro de una nota abridora. En dicho espacio, la redactora
Katherine Subirana hablaba sobre e congresista gue ella habia adoptado como blogger.

Las webs de EI Comercio y Per(1.21 también mencionaron la campafia, aunque
en distintos momentos. Perti21.pe lo hizo mas tarde que su edicion impresa: recién el 24
de setiembre tras una entrevista con Fernando Tuesta, en la que el analista sefia 6 que

“ Adopta un congresista puede ser un modelo de participacion civil” 2.

" Revisar <http://utero.pe/2008/09/10/nuestro-derecho-a-saber/utero#comment-90120577>
®Revisar <http://peru21.pe/noticia/217070/adopta-congresi sta-puede-model o-parti ci pacion-civil>
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Por su parte, EIComercio.pe hizo una nota sobre € tema e 25 de setiembre —una
semana antes que su edicion impresa- [lamada “Adopta un congresista hace eco en la
blogdsfera’®.

Es necesario explicar con més detalle la cobertura del programa Prensa Libre y
Per(121 ya que su labor estuvo ubicada tanto en la fase politica como en la programética.
Sucede que € programa televisivo cumplié un doble papel: por un lado informé sobre
los gastos operativos de los congresistas y sobre la campaiia, y por € otro mand6 una
carta al Congreso como cualquier otro ciudadano. Por su parte, € diario Perti21 publico
la primera nota relacionada a la campafia el 18 de setiembre, en donde se menciona que
“decenas de blogs han enviado también sus solicitudes’. Ese mismo dia colocd en
portada la negativa que habia recibido del Parlamento tras pedir informacion sobre los
gastos operativos de cinco congresistas. Esta solicitud habia sido presentada el 5 de
setiembre, tal como indica la nota, y como luego explicaria € jefe de informacion de
dicho medio, Dan Flores:

“Nosotros, antes que Rosa Maria, mandamos una carta a amparo a la ley de
acceso Yy transparencia, pero no llegamos a plantear un habeas data como si o
hicieron algunas instituciones” *°

Hay que hacer una diferenciacion entre las menciones a la campafia que
aparecieron en los medios, y la informacién sobre los gastos operativos de los
congresistas que se difundié en los mismos. Y es que aunque muchos tardaron en
mencionar la campana, €l tema de los gastos operativos si fue tratado, como se observo
en los gréficos del 6.1.2.

La campariia, ademas, aumentd sus espacios de discusion. El 12 de setiembre se
cred el grupo en Facebook ‘Adopta un congresista’, que a la fecha* cuenta con 1.371
miembros. Los comentarios analizados mostraron una participacion de reaccion ya que
eran preguntas sobre la campafia o respuestas a otros usuarios. El 30 de setiembre del
2008 se cred un blog grupal llamado ‘Adopta un congresista en e que varios
participantes difundian las noticias que salian en los medios sobre la campafia, y
brindaban informacién sobre |os congresistas.

°Revisar <http://elcomercio.pe/ediciononline/html/2008-09-25/adopta-congresi sta-hace-eco-
blogosfera.html>

19 CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 30 de junio a Dan Flores.

" Octubre del 2011
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D. Fase programética:

En esta fase los usuarios llevan a cabo la accion que decidieron previamente:
enviar una carta a Congreso solicitando los gastos operativos de un congresista. La
mayoria de posts correspondientes a esta etapa muestran una imagen de la carta, y en
algunos casos también la respuesta que recibieron por parte del Parlamento. Sin
embargo, no en todos los casos lo hacen. De los posts revisados, dos fueron de
participacion de compromiso, es decir que indicaron quién era su adoptado y afirmaron
haber mandado la carta, pero no la colocaron como prueba.

Es en esta etapa en la que aparecen videos. En los posts analizados se
encontraron dos: uno perteneciente a Utero de Marita en & que se observa a Marco
Sifuentes recogiendo la opinion de los congresistas sobre la camparia y una entrevista a
Willy Vasquez, y otro de Ombloguismo en & que se muestra la carta que envi6 a
Congreso, ademés de declaraciones de archivo de los congresistas. Ambos videos tienen
una participacion maxima ya que muestran pruebas de la accion a la que se
comprometieron. Ademas, ambos videos estan editados y cuentan con voz en off.

También se identificaron dos comentarios en esta etapa. Se trata de dos
comentarios realizados por generadores de contenido experimentados como Claudia
Cisneros y Fernando Obregon. Sus comentarios pertenecen a esta etapa porque
colocaron enlaces que dirigian a los posts que habian hecho, y en los que figuraban las
cartas que habian enviado a Congreso.

La cobertura de Prensa Libre y Per(.21 —como se explicO antes- también
pertenece a esta fase. Las cinco emisiones que se revisaron de Prensa Libre variaban
desde tres hasta diez minutos dedicados a tema. Ademas, e 22 de setiembre e
programa de Rosa Maria Palacios mostr6 en su totalidad e reportgje que e Utero de
Marita readizd. En otra oportunidad, mostré imégenes de los blogs que adoptaron
congresistas y menciond sus nombres.

Es importante sefiadlar que Prensa Libre fue e principa nexo entre los
congresistas y 1os bloggers. Esto se debe a que Rosa Maria Pal acios entrevistd a algunos
de ellos, como fue el caso de Aurelio Pastor y Lourdes Alcorta. Esta entrevista fue muy

comentada por los bloggers y los medios de comunicacion ya que los parlamentarios
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tildaron de “tribunal celestial” a quienes les pedian informacion sobre sus gastos
operativos. Ademas, Alcortadijo “no me dalagana’ de dar dichos datos.

¢Cud fue € final de esta campafia? Pues de las tres opciones que Acevedo
propone y que se describieron en e capitulo anterior, nos inclinamos por la
‘contraestrategia’ del Congreso, es decir que se busco desviar la atencién de la opinién
publica a través del descrédito de los creadores de la campafia. En el video que realizo
Marco Sifuentes, algunos congresistas mostraron su desagrado ante la campafia y dieron
una justificacion para no presentar sus gastos operativos. los documentos estan en la
Contraloria. Con este argumento, trataron de librarse del pedido que diversos
ciudadanos habian realizado. Ademas, otros adujeron que en la campafa existia un
deseo de “burla’ y de “denigracion” contra el Congreso.

Algunos de los bloggers consultados indicaron que no obtuvieron ninguna

respuesta, como Luis Carlos Burneo:

“Ni siquiera e Congreso mandé una carta, a mi no me llegd ni una carta
diciendo ‘lo siento, no podemos, simplemente’”.**

Otros, como Marco Sifuentes, recibieron una carta en la que les decian que no

podian proporcionarles dicha informacion:

“Melleg la cartadel Congreso diciéndome que no iba a pasar nada’ **

Esta actitud, sin embargo, no fue generalizada. Algunos si presentaron la
documentacién requerida, como Luis Galarreta 'y Javier Valle Riestra. El parlamentario
aprista autorizo, a través de una carta, a cualquier persona que quisiera solicitar “el
estado de las cantidades que ha recibido desde que jurd e cargo el 26 dejulio del 2006”.
Por su parte, Galarreta fue € Unico congresista adoptado que se reunid con una blogger
para mostrarle sus boletas y demas documentos de gastos. Se trataba de Laura Arroyo,
de Menoscanas™, quien asegura que e parlamentario fue muy claro con sus
explicaciones:

“Cuando mandé mi carta a Luis Gaarretay ademés le envié un mail, se puso

en contacto conmigo y me dio unallamada(...) Medijo: ‘Laura, s€ que ti me
has adoptado y quisiera ver si podemos conversar y ensefiarte mis facturas

2 CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevista del 24 de junio a Luis Carlos Burneo.
 CHAUCA, Lorena 2011. 0014. Entrevista del 27 de junio aMarco Sifuentes.
' Revisar <http://menoscanas.blogspot.com>
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como me has pedido en la carta’. Entonces nos reunimos (...) Le saqué copia
a varias facturas, a varias boletas, y ademés me explicd, en un lenguae muy
sencillo, de gastos operativos, € aumento de la remuneracién, me explicd qué
pensaba hacer con eso, me explicO que otros congresistas no lo hacian, me
explico que € vigaba y hacia campaia y etcétera. Me explicod durante dos

horas en un amuerzo en e Congreso, fue clarismo y en verdad fue muy

atento” *°.

Finamente, e 2 de octubre, los congresistas decidieron incluir los gastos
operativos como parte de su sueldo.

Desde una mirada general, se puede concluir que se forzé un cambio, pero no €
que buscaba la campafia ya que a fin de cuentas la informacion solicitada jamas fue
presentada. EI movimiento ciudadano, respaldado por los medios que también
advirtieron del aumento de sueldo, continud, pero tras un mes de actividad habia
perdido fuerza y el escandalo de los petroaudios —que estallo el 6 de octubre- termind
por sacar €l tema de la agenda de los medios, e incluso de los blogs.

Antes de pasar a la siguiente campafia, quisiéramos detenernos en la forma en
gue citaron contenidos web los medios tradicionales ya que consideramos que este
punto es fundamental para comprender la relacion entre estos y los generadores de
contenidos.

Como se mostré en los cuadros del punto 7.1.2, los medios abordaron € tema,
pero muy pocos mencionaron la campafia. Es comin encontrar frases como “ decenas de
blogs’, “bloggers’, “movimiento ciudadano”, y muy raro ver la direccion URL de uno
de esos blogs o por o menos el nombre.

En € caso de los medios digitales, esto fue menos notorio. La Unica nota que
realiz6 EIComercio.pe citaba a blog de la camparfia, y contaba con un enlace a dicha
pagina. Por su parte, las dos notas de Pertdi21.pe en que se menciona algun blog, y las
otras dos de Peru.com también citan correctamente y enlazan.

Esto sucede menos en las ediciones impresas, como por g emplo La Republica
Es preciso recalcar que este diario si menciona “blogs peruanos’ en un caso, mientras
gue en los otros cuenta las reacciones de Mauricio Mulder y Martha Moyano ante la
campariia que El Utero de Marita recogi6. Sin embargo, en ningiin momento cita dicho
blog. El Unico blog citado es Menos Canas, y es araiz de la reunion que mantuvo Laura
Arroyo con €l congresista Galarreta.

' CHAUCA, Lorena. 2011. 0010. Entrevista del 24 de junio aLaura Arroyo.
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6.2 Caso ‘D’ Onofrio, lgjos de ti’
6.2.1 Enlaweb 2.0
Tras revisar 1os blogs seleccionados, se encontraron seis posts escritos entre el
27 y e 29 de marzo, que son los que finamente conforman la muestra de este caso, y
gue se dividen en dos de Ombloguismo, dos de Confesiones de Invierno, uno de El blog
de Jr y uno mas de Café Taipa. Tras ser analizados con las fichas correspondientes se
identifico que:
e 5 pertenecen alaFase de la Propuesta.
e 1 pertenece ala Fase del Problema. Sin embargo, el post fue actualizado
tiempo después, y ese cambio hizo que avance ala Fase de |la Propuesta.
Los comentarios encontrados en |os posts también fueron analizados. Se decidié
escoger de manera aeatoria tres por post, pero en El Blog de Jota Erre y en
Ombloguismo se encontraron menos de tres, asi que se trabao con esta cantidad. Se

encontré que:

e 1 pertenece alaFase del Problema.
e 1alaFasedelaPropuesta

e 7 pertenecen alaFase Politica

En cuanto al grupo en Facebook, se escogi6 ‘D’ Onofrio, lgjos de ti’ *°, creado
28 de marzo del 2009, y que cuenta con 11.625 miembros ala fecha®’. Se escogieron de

manera aleatoria cinco comentarios y se identificd que:

e 1 pertenece alaFase del Problema.
e 2 pertenecen alaFase de laPropuesta.

e 2 pertenecen alaFase Politica

18 Revisar <http://www.facebook.com/group.php?gid=61703348677>
' Octubre del 2011
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En e caso de Twitter, fue muy dificil encontrar un archivo historico de los tuits
de ese afo. Por €elo, se recurrié a tomar aguellos que habian sido citados en blogs. De

ese grupo, se seleccionaron 5 tuits y se encontro que:

e 4 pertenecen alaFase del Problema.

e 1alaFasedelaPropuesta

También se revisaron tres videos de Y outube, que fueron escogidos de manera
aleatoria entre aquellos que registraron 1o que sucedié en las cales los dias de la

campana. Se determind que todos pertenecen ala Fase de la Propuesta.

6.2.2 En medios tradicionales

Se revisaron los diarios mencionados en € punto 6.3.1 entre los dias 28 de
marzo y 2 de abril. En & caso de los medios web se considerd también e 27 de marzo,
dia de inicio de la oferta de helados, ya que €ellos si podian informar ese mismo dia
sobre este tema. Hay que agregar que €l programa Prensa Libre no fue considerado en
este andlisis porque no trat6 este asunto en las fechas revisadas.

Antes de empezar |a descripcion de los hallazgos en medios, es preciso explicar
gue no se hizo referencia a las menciones de una camparia especifica como en ‘ Adopta
un congresista’, ya que aqui no hubo una sola propuesta por parte de los usuarios, sino
varias, como se detallard mas adelante.

A diferencia del caso anterior, EIComercio.pe fue e medio que més dias publicod
sobre la promocién de helados a un sol de D’Onofrio (5 dias). Sin embargo, de este
grupo de notas, ninguna utiliz6 como insumo contenido generado por los usuarios,
aungue es preciso mencionar que € 27 de marzo se realiz6 una nota que pedia a los

lectores que den su opinion sobre la oferta.
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Elcomercio.pe

W Tratd el tema de Donofrio Mo tratd eltama de Donofrio

o Menciond cc_mtenido Web
No mencono contenido Web

El tema también recibi6é atencion en la edicion impresa del diario (4 de 6 dias
posibles), donde ademas si se menciond contenido de usuarios en una oportunidad. Hay
gue precisar que, otra vez, la periodista Katherine Subirana es la responsable de incluir
este tipo de informacion en la nota.

El Comercio

® Trato el tema de Donofrio No trato eltema de Donofrio

® Mencioné contenido Web
No mencond contenido Web

Por su parte, Peri.com cubrié e tema tres dias, y en dos de dlos utilizé

contenido de los usuarios para las notas.
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Peru.com

W Trato el tema de Donofrio Mo tratd eltema de Donofrio

57

Mo menciond contenido web
W Menciond contenido web

Laweb de Pert.21 trat6 el tema dos dias, y en ambos menciono contenido de los
usuarios. Es interesante observar que en una de sus notas también pidi6 la opinién de
los usuarios, como lo hizo EIComercio.pe, pero a diferencia de este, Per(21.pe elaboro
una noticia con los comentarios de | os lectores.

Peru2l.pe

W Trato el tema de Donofrio Mo trato el tema de Donofrio

71%

Mo menciond contenido web
M Menciond cantenido web

En la edicion impresa de Per(.21, e tema no fue tratado en ninguna de las
secciones, solo en la columna de opinién de Marco Sifuentes, quien cit6 los comentarios
gue diversos usuarios habian publicado en Twitter.
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Perua21

¥ Trato el tema de Donofrio No trato eltema de Donofrio

83%

B Menciono contenido Web
No mencono contenido Web

La Republica, tanto en el papel como en su web, fue el medio que menos cubrid

este tema. Solo habl6 de D’ Onofrio un diay no mencioné contenido de |os usuarios.

La Republica

B Trato el tema de Donofrio No trato eltema de Donofrio

0%

83% 100%

H Menciono contenido Web
No mencono contenido Web
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larepublica.pe
W Trato el tema de Donofrio Mo tratd etema de Danofrio

No menciond contenido web
B Menciond contenido web

Luego del andlisis de cobertura por cantidad de dias, se reviso € seguimiento
gue los medios hicieron de la oferta fallida de D’Onofrio. Lo primero que llamo la
atencion fue lairregularidad en la mayoria de los medios, que publicaban una nota sobre
el tema un diay luego nada hasta dos dias después. Ademas, |a produccién de notas en
ningun caso superalas dos por dia.

También se puede notar que EIComercio.pe es €l que mostré mayor regularidad

con dos notas € 27 de marzo, y una nota por diaentre el 29 de marzoy 1 de abril.
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D'onofrio

=#—LaRepublica

=f—Peri.21
== E| Comercio

= Per(l.com

Numero de notas

Ny =—t=Peru2l.pe

—0—ElComercio.pe

LaRepublica.pe

AP R [ 1] [T-]

27-Mar  28-Mar 29-Mar 30-Mar 31-Mar 01-Abr 02-Abr

En el siguiente cuadro se aprecia mejor la cantidad de medios que cubrieron el
tema por dia. Es notorio que en e caso de D’Onofrio, a diferencia de los gastos
operativos, |os medios se enteraron pronto de las quejas por lafalida oferta. El 27, 28 'y
29 de marzo son los dias en los que més medios difundieron la noticiay en e que més
notas hubo, mientras que del 30 de marzo al 2 de abril la cantidad disminuye.
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02-Abr
01-Abr
LaRepublica.pe
31-Mar
H ElComercio.pe
H Pert2l.pe
30-Mar
B Perti.com

m El Comercio
29-Mar

W Peru.21
28-Mar E

27-Mar

B LaRepublica

En cuanto a espacio que se dedicé a tema, se encontré que dos medios
impresos (La Republicay Per(1.21) trataron €l caso en columnas de opinion. Ademés, €
unico gue le dio una abridora de seccion fue EI Comercio.

El Comercio

M Notassobre D'onofrio
e

M Notassohre D'onofrio con

1 - mencion a contenido en redes
sociales
_

columnas abridoras medianas callimnaa
de opinién de trascendidos

Numero de notas
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’
Peru.21
5 -
g 4
0 m Notas sobre D'onofrio
o 3 -
©
o
g 21
g H Notas sobre D'onofrio con
z 1- menciona contenido en redes
0 — - -— sociales
columnas abridoras medianas  ~nlimna
de opinion de trascendidos
r -
La Republica
vy 5 T
3
o 4 -
c
3 3
o B Notassobre D'onofrio
= 7 -
v
55 L
= 0 A A
B Notas sobre D'onofrio con
o & ) P mencion a contenido en
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& & N & redes sociales
Q:,OQ "b( &a O\Q’z
& &
&
W
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En los medios web, ElComercio.pe destacd con € mayor niUmero de notas, que
ademas cred un foro para que la gente cuente sus experiencias, mientras que Pert.com
realizé una entrevista a presidente de la Asociacién Peruana de Consumidores y
Usuarios (ASPEC), Jaime Delgado.
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Luego de explicar la cobertura de los medios tradicionales, pasaremos a ubicar
las notas analizadas en las fases de opinion publica. En un principio, se penso analizar
solo aguellas notas que mencionaran contenido de los usuarios, como se hizo en
‘Adopta un congresista’. Sin embargo, la muestra hubiera sido tan limitada que no se
hubiera podido comprender a cabalidad |a corriente. Por ello, se decidié tomar en cuenta
latotalidad de notas.

En e caso de los medios web se encontraron doce notas referentes a los helados

D’Onofrio entre el 27 de marzo y 2 de abril. Tras analizarlas, seidentifico que:

e 11 pertenecen alaFase Politica.

e 1 estaen un punto medio entre la Fase de la propuestay la Fase politica.

En cuanto a las siete noticias que aparecieron en los diarios, se encontré que
todas pertenecen alafase politica.

6.2.3 Construccion de red de opinién publicade * D’ Onofrio, lgjos de ti’

A partir de lainformacion recabada, podemos describir como se construyo la red
de opinién pablicade ‘D’ Onofrio, lgjos de ti’:

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T g:_:_\gﬁgmn

DEL PERU

A. Fase del Problema:

La promocion de helados a un sol que ofrecié D’Onofrio realizé una gran
campaha a través de spots en radio, television y web. Los dias 27 y 28 de marzo muchos
salieron a las calles para comprar los productos; sin embargo, habia pocos heladeros y
todos ofrecian cosas distintas: algunos vendian los helados a un sol solo s € cliente
Ilevaba un producto mas, o vendian a un sol aquellos que los dias normales ya costaban
asi.

El malestar de los ciudadanos se reflgj6 en la web e mismo 27 de marzo. El
primer espacio de quejas fue Twitter donde diversos usuarios comentaban 10 que les
habia pasado. Los tuits analizados se dividieron en uno de participacion en forma de
reaccion -es decir s € usuario respondié € comentario de otra persona, y tres de
participacion de compromiso de accion, que en el caso de D’ Onofrio equivale a brindar
informacion sobre lo que ocurrié en la venta de helados. Esta informacion no tiene que
ser necesariamente muy elaborada, puede ser tan simple como lo que publico € usuario
@sgt_Pepper77 € 27 de marzo: “No hay heladeros en las calles’, o como e comentario
de @fatimatv del mismo dia: “A mi me datearon que € objetivo era deshacerse del
helado IncaKolay €l Sin Parar picante’.

Es muy probable que haya sucedido algo similar en las cuentas personaes de
Facebook, pero estas no forman parte de nuestra muestra por su condicion de acceso
privado. Lo que si se analiz6 fue el blog grupal ‘D’ Onofrio, lgos deti’, que nacié como
un espacio de quejas para que cada usuario cuente su incémoda experiencia o proponga
alguna forma de protesta. De los comentarios que se encontraron ali, solo uno
pertenece a esta etapa del problema, ya que el usuario cuentalo que le paso.

Aungue en menor cantidad, los posts también fueron una herramienta que los
usuarios utilizaron para qugarse. De la muestra, uno de los posts —del blog
Ombloguismo- pertenece a esta etapa, y fue escrito € 27 de marzo de 2009. En € texto,
explica lo que le sucedié cuando salio a buscar helados. Luego, actualiza € post con
otro tipo de informacion, que lo coloca en lafase siguiente.

Finalmente, de los comentarios existentes en |os posts que fueron revisados, uno

pertenece a esta etapainicia ya gque solo se queja sobre |0 que le paso.

B. FasedelaPropuesta
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La tarde del 27 y también durante el 28, tras ver que la promocion seguia sin
cumplir lo que habia prometido, empezaron a aparecer |as probables lineas de accion de
los usuarios. El grupo en Facebook recibio mas comentarios que buscaban realizar
algunaforma de protesta contrala empresa.

La creadora ddl grupo, Daniela Gamez pidi6é ayuda legal, como |lo muestra este
comentario publicado el 28 alas 2:41 pm, y que corresponde a nivel de participacion de

Compromiso:

“(...) Gente, ¢alguien puede pasarnos los legales (letritas chiquitas) que
aparecen en el comercial de D’ Onofrio? En Y outube esta el comercial pero las
letras no se llegan a leer para saber bien cudles eran los requisitos o
condiciones’*®.

Ademas, en esta etapa se avanza de las quejas a un andlisis de la situacion. Los
usuarios evallan posibles hipotesis sobre qué pasd, o quién fue € verdadero culpable:
¢Jos heladeros o la empresa?

Lo mismo sucede en los posts. El del blog Ombloguismo, que mencionamos en
la etapa previa, pertenece también a esta porque luego de actualizar su contenido, coloca
guejas que se encontraron en las redes, las compara y brinda una teoria sobre lo que
podria haber pasado con D’Onofrio. Los otro cinco posts realizan una tarea similar:
analizan lo que sucedio, brindan hipotesis, mayor informacion, realizan encuestas, y un
post de ‘El blog de JR' brinda los nimeros de Indecopi para que los interesados se
guejen.

La participacion que se observa en cuatro posts de esta etapa es de nivel de
compromiso, ya que profundizan en el porgué de lafallida promocion. Un gemplo es e
blog Café Taipa, del publicista Milton Vela, quien aporta su opinion como experto en
marketing.

En la etapa de |la propuesta también aparecen videos de los usuarios. Se trata de
grabaciones realizadas con celulares para mostrar e momento en el que los heladeros se
niegan a venderles 1o que desean. Aunque también aparecen videos més elaborados y

mejor editados.

18 Revisar <http://www.facebook.com/group.php?gid=61703348677>

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis



http://www.facebook.com/group.php?gid=61703348677�

PONTIFICIA

TESIS PUCP T g:_:_\gﬁgmn

DEL PERU

Los tres videos, que tienen distinta calidad de edicién, guardan una similitud:
buscan brindar més informacion sobre o que paso con la promocion de los helados aun
sol, es decir que su nivel de participacion también era de compromiso.

El mismo dia que se realizd la campafia, y aparecieron quejas, EI Comercio y
Per(1.21 produjeron foros sobre € tema. Estos son considerados como un punto medio
entre la etapa de la propuesta y la politica porque crearon un espacio en e que las
personas podian contar sus experiencias. Sin embargo, la finalidad de este espacio es
diferente aladel grupo en Facebook, ya que laidea es recolectar testimonios para fines
informativos, y no para presentar una denuncia o promover una accion legal. Per(i21,
por ggemplo, realizé una nota en la que colocaba algunos de | os testimonios de su foro.

C. FasePolitica

Esta fase estd marcada sobre todo por la cobertura gque los medios dieron a esta
campaia. A diferencia de ‘Adopta un congresista’, en este caso los medios estuvieron
mas atentos y desarrollados, especialmente los medios web. Como explicamos lineas
arriba, se redlizaron foros, es decir que su reaccion ante e tema fue rgpida. Esto se
debié en parte a que los medios en e 2009 ya tenian una mayor presencia en redes
sociaes. Pert.21, por gemplo, ya tenia una cuenta en Twitter 1o que le ayud6 a
percatarse pronto de lo que sucedia. Perd.com y EI Comercio también publicaron notas,
buscando la posicion de Indecopi — que sefial0 que evaluaba denunciar por publicidad
engafiosa a la empresa. Ademas, también informaron sobre € primer comunicado de
D’Onofrio tras los reclamos. Es importante mencionar también que en este caso La
Republica si generd contenido web propio y no copiado de su edicion de papel.

Las ediciones impresas tampoco fueron genas a caso de los helados. El
Comercio informd sobre la campafia en su seccién Economia & Negocios hasta en
cuatro oportunidades. Per(1.21 solo tuvo una columna de opinion dedicada al tema, que
fue escrita por Marco Sifuentes, en ese entonces uno de sus mas recientes
colaboradores.

En € grupo de Facebook la actividad aumentd, y aparecieron una mayor
cantidad de comentarios que analizaban distintas propuestas contra la empresa. Algunos

decian que era necesario denunciar ante Indecopi, mientras que otros se inclinaban por

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T g:_:_\gﬁgmn

DEL PERU

no consumir helados de D’Onofrio durante dos dias en sefia de protesta. A la par,
aparecieron otros grupos con distintas ideas sobre qué hacer.

Sin embargo, los usuarios no encontraron un punto en comun y no existié una
accion organizada lo que provoco que la corriente de opinion no avanzara mas. Hubo
reacciones aisladas como la de Luis Carlos Burneo, quien grabd un video y lo mandé a
D’ Onofrio, aunque nunca obtuvo una respuesta.

A pesar de esto, Indecopi reacciond y mas tarde también la misma D’ Onofrio.
La empresa de helados emitio un comunicado el miércoles 1 de abril en @ que
“agradece la preferenciay lamenta el malestar de sus consumidores por oferta del fin de
semana’ *°.

Podria decirse que en este caso, € ruido que se generd —aungue no concluyé en
una accion puntual y organizada- bastd para conseguir que los medios tradicionales
difundieran la noticia, colocaran € tema en agenda y contactaran a los involucrados
para conocer Sus Versiones.

Esto se debe, en parte, a que los medios de comunicacion nacionales, seis meses
después de ‘ Adopta un congresista’, habian ‘progresado’ en cuanto a lo digital. Estaban
mas atentos a lo que decian las personas en las redes sociales, 10 que les permitio
elaborar con mayor rapidez contenidos que contestaran sus preguntas. Pero ademas, €l
publico fue la primera fuente de informacion: sus testimonios dieron pie a notas y a
hipétesis. Fueron las quejas en redes sociales las que hicieron que los medios
tradicionales se percataran de lo que sucedia ya que no hubo marchas, ni plantones
frente a la fabrica D’Onofrio. EI malestar de la ciudadania, a que muchas notas
periodisticas hacian referencia, se vio expuesto primero a través de posts, comentarios

en Facebook, quejas en foros, tuits y videos de Y outube.

6.3 Diferencias y similitudes entre ambos casos

Para concluir esta parte de los hallazgos, pasaremos a describir con mayor
detalle € tipo de participacion que se encontré en ‘Adopta un congresista vy
‘D’ Onofrio, lgos de ti’. Como se explicé en € punto 4.3, se crearon cuatro niveles de
participacion a partir de la teoria de Herbert Blumer: nivel de sentimiento, de reaccion,

de compromiso y de prueba o accion final. Es preciso sefidlar que al revisar |os espacios

19 Revisar anuncio publicado € 1 de abril en lapagina a9 del diario El Comercio.
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sel eccionados se encontraron algunos pocos comentarios a nivel de sentimiento, pero en
la seleccion aeatoria no quedd ninguno.

Se hizo un conteo de posts, videos y comentarios en Facebook y en blogs por
nivel de participacion. EI mismo procedimiento se repitio por etapa en la construccion
de opinion publica. De esta forma, se encontrd que la participacion se concentré en los
blogs, tanto en los posts como en los comentarios. Ademas, € nivel méximo de
participacion (prueba final) se encuentra también en los posts. Los videos también
alcanzaron el nivel maximo, pero solo fueron dos.

En cuanto a etapas, se observa que existié mucha participacion de reaccion en la
fase politica, ademés de una moderada participacion de nivel de compromiso. Se
encontraron solo tres unidades de andlisis que pertenecen a la fase de la propuesta, pero
en dos casos su participacion acanzé € nivel de compromiso y € de prueba final.
Ademés, y como era previsible, existen 11 unidades de méximo nivel de participacion
en la etapa programatica.

Adopta un congresista | Sentimiento | Reaccién | Compromiso | Prueba final
Posts 0 8 9 8
Por
Plataforma Facebook 0 5 0 0
Comentarios 0 8 4 2
Videos 0 0 0 2
Problema 0 0 0 0
Por Etapa | Propuesta 0 1 1 1
Politica 0 20 10 0
Programatica 0 0 2 11

Ahora bien, si hacemos un conteo general de unidades, podemos notar que la
mayoria estuvo situada en e nivel de reaccion. Recordemos que este nivel describe

difusion del contenido de otro o responder al contenido de otro usuario.
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Adopta un congresista
Reaccion 21
Compromiso 13
Prueba Final 10

En e caso de ‘D’Onofrio, lgos de ti’, e nivel de compromiso es entendido
como informacion sobre lo gue sucedio con la oferta de helados, y prueba final indica
mostrar un registro que respalde dicha informacién (fotos o video). Tras redizar el
conteo, se encontro que € nivel de compromiso se expreso sobre todo a través de los
comentarios en los blogs. Ademas, € nivel maximo solo fue alcanzado por los tres
videos que fueron revisados.

En cuanto a las etapas, se observa que e de la propuesta tuvo mayor

participacion, seguido de cerca por lafase politica.

D’Onofrio Sentimiento | Reaccion | Compromiso | Prueba final
Twitter 0 1 4 0
Posts 0 2 4 0
Plataforma | Facebook 0 2 3 0
Comentarios 0 2 7 0
Videos 0 0 0 3
Problema 0 1 5 0
Propuesta 0 2 7 3
Etapa —
Politica 0 3 6 0
Programatica 0 0 0 0

El conteo general de unidades nos muestra que la mayor cantidad de unidades
analizadas se encuentra en e nivel de compromiso, es decir que existieron muchos

testimonios de usuarios sobre |o gue les habia pasado ala hora de comprar helados.

D’Onofrio, lejos de ti
Reaccién 7
Compromiso 18
Prueba Final 3
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Pasaremos a explicar las diferencias entre ambas campaiias. Primero, se observa
gue en ambos casos la participacion se concentré en los blogs, pero en ‘Adopta un
Congresista estuvo en los posts, mientras que en ‘D’ Onofrio, lgosde ti’ se notd mayor
presencia en |os comentarios.

Ademas, en ambos casos la participacion expresada en los videos llegbé a su
punto maximo, o que muestra que los usuarios que utilizan esta plataforma estan muy
involucrados con e tema.

El conteo general por nivel de participacion arroja resultados que de cierto modo
explican por qué en un caso se logré un objetivo comin, mientras que en e otro no
sucedio. Que ‘Adopta un congresista’ tenga 21 unidades de participacion de reaccion
muestra que hubo mucho didlogo y coordinacion lo que llevo ala creacion de una linea
de accion clara, mientras que en € otro caso este didogo es mucho menor. En
‘D’Onofrio, lgjos de ti’, @ nivel de participacion que méas unidades tiene es € de
compromiso, lo que quiere decir que las personas difundieron mucha informacién —
aunque sin un registro visual de prueba- sobre lo que les pasd a la hora de comprar un
helado. Por otro lado, su participacion maxima, comparada con la de ‘Adopta’, es poca
y solo estuvo concentrada en los videos; no pudo ser trasladada a otra plataforma.

Si lo observamos por fases, nos podemos dar cuenta de que desde la fase del
problema, hubo mucha informacion en el caso D’Onofrio, especialmente a través de
Twitter; mientras que la fase del problema en ‘Adopta un congresistal se realizo “tras
bambalinas’ através de correos el ectronicos.

Al terminar €l andlisis de ambos casos surge una pregunta: ¢Por qué existio
menos resistencia por parte del ‘denunciado’ en el caso de D’ Onofrio, adiferenciadelo
que sucedio con ‘Adopta un congresista ? Ensayamos las siguientes razones. Primero,
porque |os denunciantes no encontraron un bloque opositor fuerte, como si sucedié en e
caso del Congreso. La empresa decidié que 10 mejor era retroceder ante las diversas
quejas, y sobre todo debido a que Indecopi sefidd que abriria un proceso de
investigacion. Otra razon es latematica: € caso de ‘ Adopta un congresista’ es politico,
e implicaba lafiscalizacion de autoridades publicas y del uso que daban a dinero de los
ciudadanos peruanos. Esto es muy diferente a papel y responsabilidades de una fébrica
de helados.
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Ademas, existi6 mucha informacion sobre €l tema, y Youtube fue una
herramienta importante para mostrar € preciso instante en €l que las fallidas compras de
helados sucedian. Consideramos que esto fue fundamental para entender por qué, a
pesar de que no hubo una linea concreta de accion, los usuarios lograron una disculpa
por parte de laempresa.

En cuanto alaforma en que se informo sobre el tema, hay que destacar que en €l
2009 los medios utilizaban mas insumos y herramientas de las redes sociales que en €
2008. Peru.21, por gemplo, ya utilizaba activamente su cuenta de Twitter, lo que le
permitio estar a tanto de las quejas de los usuarios. Pero ademas se tomd contenido de
los usuarios més pronto y més veces porque ahi se encontraba e insumo primario de la
nota En Twitter y los blogs existia la descripcion de una situacion concreta, los
usuarios habian manifestado su malestar, pero también lo habian acompafiado de
informacion que era nueva para los medios. Esta es la diferencia primordial: en € caso
de los helados, los usuarios brindaron una primicia a los medios a través de sus
testimonios. Este rebote bastdé para que D’Onofrio tome la decision de manifestarse
sobre e hecho. En € caso de ‘Adopta un congresistal, |os usuarios brindaban no una
primicia, sino una propuesta para fiscalizar alos congresistas. Si 10s promotores de esta
campaiia no hubieran coordinado tan bien como lo hicieron, no hubieran podido

conseguir €l rebote que finalmente se dio.

6.4 Los generadores de contenido: motivaciones y rutinas de produccion

Los entrevistados —tres hombres y dos mujeres- tienen entre 24 y 37 afios. Son
todos egresados universitarios de clase media. Sifuentes, Arroyo y Gamez estudiaron en
la Pontificia Universidad Catolica del Pert, mientras que William Vésquez es ex
alumno de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, y Luis Carlos Burneo
proviene de la Universidad de Lima.

De los cinco entrevistados, cuatro estudiaron Comunicaciones. Es € caso de
Sifuentes (periodismo), Vasguez y Burneo (sin especiaidad) y Gamez (Comunicacion
Audiovisual). La Unica que no entra en esta categoria es Laura Arroyo, quien es
linguista.

6.4.1 ¢Qué los motiva a generar contenido?
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La primera afirmacién ala que llegamos, tras conversar con los cinco, es que los
generadores de contenido publican informacion, sobre todo, por una necesidad de
reconocimiento, ya que consideran que € trabajo que llevan a cabo es valorado en las
redes sociales. Cuatro de los entrevistados asi 1o indicaron, pero ademés, uno de los
generadores de contenido, Luis Carlos Burneo, destacé un principio que también

defiende José Luis Orihuela: lareal gana.

“Escribo porque los usuarios valoran mi trabgjo, pero anterior a la primera
razon es porque me diviertey me gustay es parte de mi vida. Y a partir de eso
de que me llama y me divierte y me da ganas de hacerlo y de respirar ese
trabgjo todo e dia, es que me parece chévere que |0s usuarios me reconozcan.
Suena recontra egoista, pero es a partir de que me mueve a mi. O sea, seria

porque valoran mi trabajo pero con un paso previo” .

En menor nivel de importancia se encuentra el hecho sentirse parte de una
comunidad, una caracteristica que, como sefidla Amartino?, esta presente en blogs
personales. Esta caracteristica, ademés, puede ser trasladada a Twitter, donde también
existen usuarios, como Daniela Gamez, que conciben sus cuentas como un registro de

su diaadia

“Mi cuenta de Twitter es mi diario, catarsis, pero también porque me siento
parte de una comunidad, busco ser leida por chicas jévenes B-,C, no es que mi
videoblog lo haga pensando en eso, pero mi mente de publicista me hace

pensar en eso” .

Esta definicion de publico lector también es una tarea que ha llevado a cabo

Marco Sifuentes, quien explicaasi la division de audiencia que realizaba:

“Existia unalinea (en € blog) con €l contenido original del Utero, laotralinea
erael copy paste, yo rebotaba de aqui y rebotaba de alla. En esalineayo tenia
dos publicos, la linea original me parece que era suficientemente valiosa para
gue llegue a cuaquiera, la otra linea del copy paste, la del filtro, tiene dos
publicos. un publico eran los lideres de opinién y e otro publico era e de
medios digitales, yo era e puente entre esos dos puntos. (..) Mi chamba era
decir alos nativos digitales que esta investigacion, por gemplo de la Revista
Poder, era pgja. Erami chamba unir esos dos publicos, alos lideres de opinion

*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevistadel 24 de junio a L uis Carlos Burneo.
> AMARTINO, Mariano.

2002. “Weblogs: El fenémeno”. Denken Uber. Revisado €l 30 dejunio.
<http://www.uberbin.net/archivos/webl ogs/webl ogs-el -fenomeno.php>

> CHAUCA, Lorena. 2011. 0001. Entrevistadel 27 dejunio a Daniela Gamez.
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les decia tu solo conocias a los columnistas, pero en este blog hay un tipo

Spencer que esta produciendo estos videos o El Morsa (...)" %,

Ademas, Sifuentes explicO que esta labor ya no estd en € blog sino en otros
canales. La Mula, segun sefial6 es €l nuevo ‘hub’, su columnaen € diario Pert.21 es €l
espacio donde les habla alos lideres de opinion sobre los medios digitales, y la parte del
copy paste de otros medios esta en su pagina de Facebook y Twitter.

Los generadores de contenido también tienen interés en dos cosas. confrontar a
sus denunciados y conseguir €l rebote de los medios masivos. La confrontacion era algo
gue solia hacerse mas en afios anteriores, pero que ahora sucede esporadicamente. Asi
lo explicaWilliam V&squez:

“Laverdad no siempre (busco confrontar). Si es algo muy fuerte si, lo Ultimo
gue pasod con Carlos Raffo, que le saqué una entrevista de hace dos afios y
medio. Lo unico que hice fue sacar un fragmento y si hice que esto rebotara

para que é no mienta, que no siga mintiendo ala opinion publica diciendo que

el objetivo no eraindultar a padre de Keiko, cuando me habia dicho que si lo

era. Entonces utilicé mi Twitter basado en contenido de mi blog”.**

Por su parte, Laura Arroyo explica gue los contenidos que publica son analiticos,
no primicias. En ese sentido, su principal motivacion no es conseguir un rebote de

medios, sino una confrontacion:

“Busco confrontar a mis denunciados, ademas porque son naticias que ya han
aparecido en otros medios, entonces, en realidad no busco tanto un rebote de
periodistas sino mas un andlisis sobre una nota ya conocida, pero si busco ser
mas confrontativa con quienes estuvieran inmersos en un acto ilegal. Elaboro
andlisisapartir de notas que ya existen” %

Para Marco Sifuentes, conseguir € rebote de medios y de periodistas si es una
prioridad cuando publica contenido en El Utero de Marita:

“Lo gue yo hago en el blog no tiene mucho que ver ya con denunciar a gente,
entonces, busco més llegar a los periodistas (...). Ahoralaideaes llegar alos
medios, alos periodistas’

De este grupo, quiza el mas cercano arealizar denuncias contra empresas

0 municipios sea Luis Carlos Burneo. El creador de La Habitacion de Henry Spencer

» CHAUCA, Lorena. 2011. 0014. Entrevistadel 27 de junio aMarco Sifuentes.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0011. Entrevistadel 24 de junio aWilliam Vésquez.
» CHAUCA, Lorena. 2011. 0010. Entrevista del 24 de junio aLaura Arroyo.

?® CHAUCA, Lorena. 2011. 0014. Entrevista del 27 de junio aMarco Sifuentes.
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sefida que su interés es que su informacion llegue a la mayor cantidad de personas

posibles:

“Busco ser leido por todo € mundo. Cuando es informacién del tipo de la que
tu me mencionas, agresion en el Jockey Plaza, agresion en Plaza Vea o la
supuesta estafa de D’ Onofrio, 1o que hago es que primero, como ciudadano,
me indigna y digo esta huevada no puede ser, y si tengo un medio mas o
menos grande en Internet para promover esto y que otros periodistas 1o lean u
otros comunicadores lo lean y ellos o puedan rebotar, pongo mi granito de
arena. Ademés, casi siempre busco confrontar a denunciado.”?’

En e caso de las primicias, entiéndase esto como denuncias sobre todo de tipo
social, los generadores de contenido buscan captar la atencion de los demas usuarios
gue utilizan Internet, quieren que & tema sea motivo de comentarios o que se convierta
en lo mas comentado en Twitter, e incluso que genere la aparicion de grupos en
Facebook. Al hacerlo, €l tema tiene mas posibilidades de entrar a la agenda de los

medios, que captan lainformacion y la difunden.

Denunciade tipo social > Comentarios en redes - Medios tradicionales

Por €l otro lado, los andlisis pueden ser recogidos por |os lideres de opinion que
yatienen presencia en Internet, como por g emplo Augusto Alvarez Rodrich o Fernando
Rospigliosi. Si ellos encuentran valor en dichas notas andliticas, pueden llegar a
mencionarlas dentro de sus columnas de opinion. Y asi, estos andisis llegan a los
medios.

Andlisis de coyuntura - Lideres de opinion - Medios tradicionales

6.4.2 ;COmo generan contenido?

En cuanto a las rutinas de produccién, los generadores de contenido, buscan
informacion en diarios (ediciones impresas y digitales), ademas de diversas cuentas de
Twitter y blogs que conocen y siguen. En € caso de Laura Arroyo, debido a que se
dedica sobre todo al andlisis, estas son sus fuentes bésicas y revisa las posiciones de
diversos medios sobre un temaen particular.

>’ CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevista del 24 de junio a L uis Carlos Burneo.
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Por otro lado, Danidla Gamez sefidla que no busca informacion pensando en
publicarla en Twitter, pero le ocurre que cuando encuentra algo que le parece

interesante, siente la necesidad de compartirlo:

“No busco info pensando en Twitter, ahora es sUper comin compartir
informacion en Twitter, antes no era tanto asi, solo se publicaban fotos. Lo
gue si sucede es que me es imposible ver una noticia que me parezca de
interés y no publicarlaen Twitter”

Luis Carlos Burneo y Marco Sifuentes mostraron otro angulo: sefialaron que
estan abiertos a los datos o denuncias que cualquier persona les pueda enviar a sus

correos o cuentas de Twitter:

“Si tu vienes y me dices ‘tengo a mi primo que tiene una coleccion de discos
de Elvis de vinilo y ami me encantan los vinilos', yo te digo ‘oye chévere'. Si
me mandan un mensaje directo por Twitter, como ayer: ‘ oye tengo una amiga
que tiene una linea de ropa reciclable’, pga. Si camino por Miraflores y veo
gue a una artista la estdn acosando, me interesa. Si mi abuelita quiere cocinar
un postgge, yo grabo a mi abudita. O sea es recontra e mundo bgo mi
vision.”

Sin embargo, son conscientes de la posibilidad de que existan denuncias falsas,
por 1o que es importante, en la mayoria de los casos, cruzar informacion. Larigurosidad
varia segin el usuario. Para Daniela Gamez, un tuit debe ser respaldado por su
respectivo link y esto basta, mientras que para los otros cuatro entrevistados, es
necesario mas, y cruzar informacion es unareglaimportante que tratan de cumplir.

Ademas, se hizo muchareferencia alaidentidad de quien brinda lainformacion.
De ciertamanera, €llos yatienen unas fuentes establecidas en las que confian, y también
existen diarios que consideran mas confiables que otros. Sobre datos que le llegan a

través de Twitter, Burneo sefia o:

“Depende de donde venga, depende de quién haya hecho RT [retuitear: hacer
eco del tuit de otro usuario], depende de quién me haya pasado la voz.
Siempre estar confrontando, no creer todas las cosas porque vienen asi” %

Laura Arroyo indica que comenta el tema en redes para recibir mas datos:

® CHAUCA, Lorena. 2011. 0001. Entrevistadel 27 de junio a Daniela Gamez.
» CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevista del 24 de junio a L uis Carlos Burneo.
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“Lo que suelo hacer bastante es comentarlo en Twitter, o lo pongo en el status
en e Facebook y recibo un montén de feedback. Es otro publico el que tengo
en e Facebook de lo que tengo en & Twitter, y es como tener doble feedback
por ambos lados. O lo converso con algunos amigos, como yo estoy en €
Gmail todo e dia suelo conversar con (José Algjandro) Godoy, y de hecho
como €l es abogado tiene una vision legal del asunto (...). Entonces si veo que
sale una nota, nace la nota, pero es porgue he cruzado informacion no es
porque leo lanotay ya’.*

Los entrevistados se conectan a Internet en sus centros de trabajo, casas y
también através de sus tel éfonos. Todos mostraron un interés por 1os gadgets, |o que les
ayuda a estar conectados a Internet constantemente publicando enlaces que son de su
interés, fotos que toman al instante o contestando a sus usuarios. La mayoria no indico
problemas de conexidn, salvo Luis Carlos Burneo quien es el que produce mas videos y
tiene dificultades para publicarlos en Youtube. Al ser consultado sobre agun
inconveniente para producir contenidos, dijo:

“Si, se llama Telefénica del Perdl, para la gente que trabaja subiendo videos,
acé tenemos una conexion malisima de bajada, pero la subida, €l upload, es
peor, cada vez menos, pero digamos que para un videoblogger, para una
persona que trabaja con video, € limite de conexion a Telefonica es bruta
porque lo que mas toma tiempo es subir el video. Tu puedes editar, hacer tu
videito y luego como que jasu! se va a demorar como tres horas y es locazo
porque yo los comprimo bonito con poco peso, y ya he descubierto que €
video demora en subir seis veces méas de lo que dura €l video. Entonces a
veces dgo e video subiendo y me voy a trabgjar, a grabar “Enemigos’,
regreso. Eso si es lamentable el problema de conectividad, me imagino que
poco a poco va a mejorar, pero s comparas con Chile o EE.UU., donde he
estado Ultimamente, € video sube en menos tiempo de lo que dura el video y

es paja, tu productividad puede aumentar en diez, acano” *.

En cuanto a principal medio de difusion, los generadores de contenido
sefidlaron Facebook y Twitter. Sin embargo, existen también métodos menos conocidos
por sus lectores, pero basicos como contarle a un amigo, pegar un sticker en un poste.
Este tipo de difusion de contenidos les da un matiz artesanal, algo que ademéas los hace

mas accesibles para recibir quejas ciudadanas que |os grandes medios. Burneo cuenta:

“Comenzo de la maneramas simple en e 2007, cuando Twitter y Facebook no
eran tan masivos como ahora: una cgjita de stickers, que hasta ahora tengo en
mi mochilay ando pegando stickers por todos lados y |e paro hablando de “La
habitacion” atodo € mundo, literamente, s alguien me para en la calle, oye
que si “Enemigos’ y yo le digo oye tengo un blog, chequea, paja, y después

> CHAUCA, Lorena. 2011. 0010. Entrevista del 24 de junio aLaura Arroyo.
% CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevista del 24 de junio a Luis Carlos Burneo.
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me escriben a Twitter oye vi tu blog, no tenia idea de que hacias esto, porque
hay un 99% de |a poblacién que solo ve tele.”

Ademas, aclara que existen algunos contenidos que prefiere que sus usuarios

encuentren por sus propios medios:

“Cuando es unavaina asi que me indigna de hecho me interesa que otros mas
grandes lo reboten pero cuando son episodios generamente de
entretenimiento me gusta que la gente los encuentre por si mismos’.*

Marco Sifuentes tiene un método més directo. En la entrevista para esta tesis,
contd que solia darle informacion a la periodista Rosa Maria Palacios que podia

parecerle relevante:

“Lo que yo haciaen e 2008 era mandarle un reportaje, [o mismo gue hacemos
ahora, le mandamos a Rosa Maria un reportaje de ocho minutosy ellatiene un
buen reportaje de calidad que le llene el programa. Le dura ocho minutos de
programay le vaadar rating, y nosotros tenemos ocho minutos de publicidad
gratis que dice Lamula.pe todo el rato”*

La ultima pregunta que se hizo sobre sus rutinas de produccion fue si estaban al
tanto del rebote que obtenia los contenidos que producian. Lo primero que salté alaluz
fue gque no existe un monitoreo permanente sobre lo que redlizan los medios
tradicionales con sus contenidos. Usua mente se enteran porque alguna personales avisa
através de Twitter o Facebook. Otro punto importante es que cuando alguien toma sus
contenidos sin citarlos y ellos se enteran, 10 que hacen es protestar a través de sus redes.
Tener un publico en Internet les asegura que sus reclamos seran escuchados, como
explico William Vésquez:

“Dar crédito es bésico, es una de las reglas de convivencia dentro de redes

sociales, y tengo ademas una legion de seguidores que superan los mil 500
personas que ayudan” *

Sifuentes, por su parte, indica que existen algunos programas que nunca los

Citaran, pero existen otros casos en que si se puede presionar al medio:

“Una época Bayly usaba mis videos y nada, sentado, no le daba crédito a
nadie. (...) Bayly es caso perdido, pero en algunos otros casos si hay gente a
la que puedes llegar. Me acuerdo mucho que La Primera por gemplo hizo

% | bid.

* | bid.

** CHAUCA, Lorena. 2011. 0014. Entrevista del 27 de junio aMarco Sifuentes.
** CHAUCA, Lorena. 2011. 0011. Entrevista del 24 de junio aWilliam Véasquez.
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como tres portadas con un tema que hicimos entre Godoy y yo sobre la
publicidad en canal 11 y cero crédito de nada por ningin lado hasta que

tuiteamos tanto que ya nos pusieron” .

Existen casos aln peores de no dar crédito a contenidos de un blog. Luis Carlos
Burneo indica que algunos canales quitan el logo de su pagina web, y colocan encimala

palabra‘Exclusivo’:

“Me invitaron a Miami para cubrir laafombrarojade“Mancora’ (...) hice mi
nota y a dia siguiente la grabaron de la computadora, se veia d timer de
Youtubey le pusieron un cartel negro, tapando la direccion, 1o que me indigné
e hice llamadas por dos dias por supuesto, en el cana 4 se cagaban en la nota.
Hicimos una campafiita en Internet y ellos mismos me mandaron un correo
diciéndome que por favor degara de hacer eso, vamos a sdir con la
rectificacion mafianaata hora, fue como que chévere. Eslatipica, los canaes
grandes, imagino que ahora menos, piensan ‘déalo ahoralo quito de Y outube,
igual es de todos', y no nada que ver. En Frecuencia Latina, € afio pasado,
cuando recién salio lo del cacheteadito, Richard Gavez, el de Alan. Entonces
los medios ponian Richard Galvez en Google y lo Unico que salia eran videos
de “La habitacion” de @ hablando de Michael Jackson. Y Frecuencia Latina
cogiod ese pedacito para meterlo en un reportgje suyo, le borrd la huevada y
puso exclusivo. Locazo. Y erami canal porque yo estuve ahi afio y medio en
90 segundos.” *

Sin embargo, los nexos que se han creado entre algunos periodistas y bloggers

permiten que estos casos sean corregidos incluso a aire, como afade Burneo:

“Hay veces que los canales la cagan y los conductores son tan chéveres
conmigo, me conocen 0 somos amigos, Y dicen e video que acaba de sdlir es
de “La habitacion”. Pasaron en el canal de RPP, en e programa de Pati del
Rio con Renato Cisneros, un pedazo de un video lindo que hice y me pasaron,
no sé si e logo de RPP estaba encima del de “La habitacion” o borraron €
logo de “La habitacion”, y Pati dijo ‘Por s acaso € video que acabamos de
ver es de....” Eso es bacan porque generas cierta amistad con cierta gente de
televison que no quieren cagarte 0 no quieren que tu chamba sea
menospreciaday ellos mismos son los que dicen esto estd mal” >

Laura Arroyo también ha tenido buenas experiencias de crédito cuando se trata

de columnistas:

*” CHAUCA, Lorena. 2011. 0014. Entrevistadel 27 de junio aMarco Sifuentes.
*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0007. Entrevistadel 24 de junio a L uis Carlos Burneo.
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“Unavez hablé en un post de Luis Castafieda Lossio, y a dia siguiente Carlos
Bruce en su columna de La Republica si me citd, puso Laura Arroyo de
Menoscanas y dije ‘bacéan lo haleido "%

6.5 Rutinas de produccion de jefes de informacion y editores

Las entrevistas a los jefes de informacion, editores de seccion y editores web se
realizaron en sus centros de trabajo y através del teléfono. Con Pedro Rivas, Algandro
Castro, Enrique Giles y Fabricio Torres se conversd personamente, mientras que con
Dan Flores, Percy Ruiz, Rosa Maria Palacios, Gustavo Barrig, Diana Seminario y Juan
Zegarra se converso por teléfono. Las entrevistas oscilaron entre 20 minutos y una hora.
El cuestionario se dividié en cuatro partes: infraestructura técnica, fiabilidad de fuentes,

horario de trabajo y normativa de recoleccién de informacion.

6.5.1 Infraestructura Técnica:

La mayoria de editores y jefes de informacion indicaron que no existian paginas
bloqueadas para los periodistas, aunque si existe un filtro para quienes se dedican a
area comercia del medio. En € caso de La Republica, € editor web Gustavo Barrig

indicd que los periodistas del impreso si tienen un poco menos de libertad:

“Existen algunas péginas blogueadas més que nada para la gente del impreso,
laweb tiene més acceso” **

Sin embargo, € jefe de informacion de La Republica, Percy Ruiz explico que €l

filtro es para paginas que no son necesarias alahoradel trabajo periodistico:

“Hay un sistema de filtro pero para temas de péginas sexuales, esas. Pero no
hay pégina blogueada, ninguna.” *?

Chatear y acceder a redes sociales tampoco es percibido como algo negativo,
Sino como una via mas para que los redactores puedan cumplir su trabgjo. Esta actitud
positiva fue mostrada por todos los entrevistados. Aqui un extracto de la vision de Percy

Ruiz sobre € tema:

“ CHAUCA, Lorena. 2011. 0010. Entrevistadel 24 de junio a Laura Arroyo.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Republica
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Percy Ruiz, La Repiblica
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“Si, pueden hacerlo, es parte de su funcion, hay recomendaciones de que no
abusen en temas personales pero comprendemos que es una necesidad
informativa mantenerse comunicado, enlazado, conectado con otras fuentes,

amigos, con otros periodistas. Las redes sociales tienen ahora informacion

valiosa para nosotros también” .

Ademas, dos editores web sefidlaron que quienes mas utilizan € chat para sus

notas son los redactores de la seccidn de Espectécul os:

“Chatear de poder podrian, pero veo que no lo hacen. Usan mucho, sobre
todo en espectaculos, € chat de Facebook porque tienen vinculo amical con
ciertas figuras de lafarandulay lo utilizan como una herramienta de trabajo”

“(El chat) es una fuente de informacion que utilizamos, hay gente de (la

seccién) Fama que tiene contactos de artistas y por ahi les pasan

informacion” .

En cuanto a la conexion de Internet, los entrevistados que pertenecen a Grupo
El Comercio indicaron que algunas veces sufren percances, pero que son solucionados

de maneraréapida. Dan Flores, de Per(1.21, lo explico asi:

“Hemos tenido problemas, no muchos, pero hace unas dos semanas tuvimos
un pequefio inconveniente: se fue e sistema, pero fue por poco tiempo, 5
minutos, 10 que pasa es que & servicio técnico en el grupo, porgque es un solo
sistema para toda la corporacion, s se detecta alguna falla ellos o solucionan,
pero habrasido pocos minutos’ %

Enrique Giles, de Pert.com, no se mostro totalmente conforme con la conexion
gue tiene, aunque sefia 6 que con lainclusion de laweb a Grupo EI Comercio esto esta
mejorando:

“Es una de las principales limitaciones de Perd.com, se estan haciendo
trabg os para mejorar eso ahora que ya somos parte del Grupo EI Comercio,
una de |as prioridades es mejorarla. Es lentala conexion”*

En & caso de La Republica, existen diferencias entre la edicion impresa y la
digital. Seguiin Gustavo Barrig, la conexion algunas veces ha sufrido percances, pero se
solucionan con prontitud. Por otro lado, Percy Ruiz indico que la conexiéon de los
redactores de la edicion impresa es lenta porque se le da prioridad ala web:

* | bid.

* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Enrique Giles, Perti.com.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 de julio a Percy Ruiz, La Repiblica.
** CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 30 de junio aDan Flores, Per(i.21.

* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Enrique Giles, Pert.com.
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“Siempre se cuenta con servicio de Internet, permanentemente, todas las
maquinas, todos los periodistas, todo el area. ES un poco lenta, tenemos una
banda ancha un poco limitada. Le dan prioridad... hay una banda méas ancha
pero seladan alaweb, paralos periodistas de la web, por eso en la redaccion
es un poco lenta. Es normal digamos, a veces, en las horas punta, que son 6pm
0 7pm por ahi se atraca un poco, pero no es muy lento” .

El siguiente tema que se trato fue el uso de tel éfonos inteligentes, como se llama
alos moviles que ofrecen méas opciones que las de un teléfono regular. En € caso de un
periodista esto es Gtil porque le permite ingresar a portales de noticias, redes sociales y
revisar su cuenta de correo. Se hallé que en lamayoria de casos estos son adquiridos por
una decision persona del redactor. Sin embargo, en EI Comercio la empresa compra

teléfonos Blackberry paralos editores y subeditores, segun indico Pedro Rivas:

“En e Grupo EI Comercio, ahora en mi area de trabgjo si le han dado a
algunos jefes Blackberry. EI mio yo me lo he comprado, no lo he pedido.” *

Esto no sucede en todos los medios del grupo EI Comercio, segin explicaron
Algandro Castro y Dan Flores de Pert.21:

“Tenemos RPMs y teléfonos inteligentes, la mayoria tiene pero porque se los
compran, ya es una cosa personal .

“Hay un tema ahi logistico que la verdad yo no lo entiendo porque en otras
areas, en EI Comercio concretamente, ahi si les dan un blackberry a los
redactores incluso, y a los editores, pero en cambio aca no, todos tenemos un
equipo basico celular, asi estamos trabgando. A mi me parece sumamente
importante que a menos los editores tengamos un equipo blackberry, ya selo
hemos hecho saber a los funcionarios administrativos pero parece que por un
tema de presupuesto, de logistica no han podido cumplir ese requerimiento,
pero si es clave, imaginate que un editor no esté enterado de 1o que esta
pasando alas 9 de la mafiana, alas 10 de la mafiana, porque no puede estar en
su computadora” >

Enrique Giles también describié un escenario en el que los redactores adquieren
este tipo de teléfonos por sus propios medios, aunque agregé que e medio esta
evaluando comprar estos equipos mas adel ante:

“Tenemos un nuevo gerente hace menos de un mes que tiene una estrategia

muy simpatica para esos temas, esta evaluando € tema presupuestal e imagino
que aguno de nosotros muy pronto podremos contar con ese tipo de

*®* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 de julio a Percy Ruiz, La Repiblica.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevistadel 24 de junio a Pedro Rivas, El Comercio.
*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 29 de junio a Algjandro Castro, Per(i.21.
> CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 30 de junio a Dan Flores, Per(i.21.
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herramientas. Actualmente no tenemos smartphones de la empresa, si hay
varios periodistas que lo tienen pero es porque ellos mismos lo han adquirido
y algunos |os usan para cuestiones laborales.” *2

En e caso de La Republica, los entrevistados Gustavo Barrig y Percy Ruiz
contaron que el medio promovio la compra de |os equipos en los editores, y dio algunas

facilidades para que & costo sea menor.

“Se hizo una campafia promoviendo que los editores compren sus
smartphones, habia una facilidad para la compra, cualquier redactor puede
comprar, pero alos editores se les resalté e tema’ .

“Todos los editores tienen blackberry y servicio de internet 24 horas y
comunicacion ilimitada, Los redactores no. Los teléfonos son Claro y tienen
un limite de minutos parallamadas’ **

6.5.2 Fiabilidad de sus fuentes

En e siguiente nivel de la entrevista, se preguntd por los blogs que utilizaban
como fuente de informacion. Algunos nombres se repitieron |o que significa que existen
blogs ya tienen una reputacion ganada entre los periodistas. Se trata de El Utero de
Marita, Desde €l tercer piso y Lamula.pe, una plataforma donde existen diversos blogs.
Un entrevistado también menciond La Habitacion de Henry Spencer, mientras que otro
dijo que también revisaba El Morsa.

Sin embargo, quedd claro que la prioridad para las redacciones es revisar

Twitter, y no precisamente |los blogs, como explico Enrique Giles:

“Més que blogs revisamos mucho Twitter, estamos pegados a Twitter y ahi
seguimos a bloggers, o seguimos a cuentas de blog o de medios’.>

Por su parte, Fabricio Torres de EIComercio.pe indicd que revisar blogs es una
decision de cada redactor, mientras que Twitter si es mas importante:

“No hay una agenda, no hay una obligatoriedad para leer ninglin blog, no es
parte de la agenda, no es como ver los cables, no es como ver Andina, no es
como escuchar Radio Programas, no es como ver Canal N, es parte de la
agenda persona de cada uno, cada uno elige ver o no los blogs o Twitter, o

*> CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Enrique Giles, Perd.com.

>> CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Repblica.
> CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 de julio a Percy Ruiz, La Repiblica
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por uno o por otro llegas a blog, a blog directamente o si alguien lo tuited y
lo ves, lo que si tiene obligatoriedad es estar permanentemente en Twitter.” >

En las entrevistas también se discutieron casos en los que e medio tomé
informacion de un usuario. Rosa M aria Palacios recordd la toma de rehenes en un banco

de Gamarray coOmo se enteré de que un tuitero estaba cerca a dicho lugar:

“El dia que hubo este asalto en Gamarra, inmediatamente Ocram, Marco
Sifuentes dijo ‘Sigan a @solopedrito que é esta adentro’. Solo al tener la
confirmacion de que alguien estaba adentro, comenceé a seguirlo y luego logré
que lo ubicaran para que venga a programa y justamente contamos su
experienciaa aire’®’

Por su parte, Enrique Giles considera que tomar la informacién de los usuarios

para elaborar una nota es uno de |os aspectos que més destacan en Pert.com:

“Desde que nosotros hemos nacido siempre hemos considerado como fuente
de informacion e contenido online, cosa que en un inicio, los medios semi-
digitales, como yo les [lamo, no hacian. Antes los medios digitales de El
Comercio o RPP o cuaquier otra plataforma online todavia se manejaban en
el concepto del periodismo tradicional, y daban pocaimportancia o ni miraban
alos blogs 0 alos foros, en nuestro caso si. Nosotros desde que estamos en
Internet y sobre todo desde que nos empezamos a mover como medios de
prensa siempre hemos puesto |0s 0jos a contenidos generados por usuarios o a
contenidos generados por bloggers. (...) Creo que somos uno de los medios
top en internet en Pert que publicamos ese tipo de contenidos para algunos
banal, para otros no, pero en nuestro caso a los usuarios si les gusta que su
nombre esté en la pagina o en algin sitio, les gusta colaborar con nosotros
cuando hacemos algun tipo de preguntas sobre un incendio o una inundacion,
nos envian fotos, nos tuitean fotos, o hacemos uso del Facebook.”

Diana Seminario, de la seccion Politica de EI Comercio, cont6 un caso en el que
el contenido de un blog la ayudd a redescubrir informacion que existiaen e archivo del

mismo diario:

“Un dia que Lamula publicé la foto del trencito de Keiko Fujimori (con Hugo
Chévez), fue un indicio porque nosotros comenzamaos a ver en el archivo de
fotos y resulta que teniamos una foto de una revista colombiana que era la
misma foto. Entonces usamos la foto que teniamos en el archivo, que era de
una revista de un fotografo colombiano y vaya a saber por qué estaba en
nuestro archivo. Entonces también primero queriamos corroborar que la foto
era verdadera, porque no porque lo publica un blog tiene que ser cierta. (...)

*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0016. Entrevista del 28 de junio a Fabricio Torres, El Comercio.
*” CHAUCA, Lorena. 2011. 0034. Entrevista del 30 de junio a RosaMaria Palacios.
*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 de julio a Enrique Giles, Perd.com.
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Entonces se puede tomar las redes sociales como un indicio pero nunca
debemos dejar lalabor periodistica de contrastar lainformacion.” >

Otro tema que se discutio fue en qué se fijan cuando toman informacion de un
usuario. Rosa Maria Palacios menciond que ella no suele prestar atencion a un anénimo.
Ademas, explicd que existen algunos usuarios en los que ella confia, y que puede llegar
aseguir anuevas personas s es que son recomendadas por estos usuarios confiables:

“Me gustaria que alguien lo recomiende. Ya que lo diera recomendado por
Marco Sifuentes ya para mi era relevante. No puedo trabagjar con un anénimo,
eso s esclarismo.”®

Para Enrique Giles, también existen usuarios que son confiables, y que pueden

servir como “agencias de noticias’:

“Los blogs conocidos son los de siempre, no son muchos, varios de esos
blogs siempre sueltan pepitas y algunos ya son fuentes fiables de informacion,
cuando estos blogs que son conocidos generan informacion nosotros la
recogemos como si fuera una agencia, como s fuera cualquier otra plataforma
tenemos que validar la informacion de manera muy répida porque en Internet
todo es muy répido, publicamos casi d instante.” **

Pedro Rivas, a igua que Paacios, indica que e usuario debe estar bien
identificado, pero también considera importante fijarse en e tiempo que esta persona

esta blogueando o tuiteando:

“Que € blogger se identificara. Si habia alguien que firmara por Marco
Sifuentes o que firmara como José Alegjandro Godoy, no buscabamos alguien
con apodo. Cuanto tiempo estaba bl ogueando, para saber cuanto tiempo estaba
utilizando la plataformay qué temas estaba haciendo.” ®

Por su parte, Dan Flores y Rosa Maria Palacios sefialaron que la verosimilitud
del contenido es importante. Flores agregd que también es necesario contrastar con otras

fuentes:

“T0 te das cuenta por ciertos elementos que contiene la nota si es verosimil o
no, igual s son entrevistas ahi estalavoz, y si son informes tu ves que tengas
puertas, en todo caso procedemos también a contrastar nuestras propias
fuentes.” ®

> CHAUCA, Lorena. 2011. 0029. Entrevistadel 28 de junio a Diana Seminario, El Comercio.
® CHAUCA, Lorena. 2011. 0034. Entrevista del 30 de junio a Rosa Maria Palacios.

® CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Enrique Giles, Perd.com.

®2 CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevista del 24 de junio a Pedro Rivas, EI Comercio.
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Ademas, Algandro Castro destacé que € tema debia ser de interés publico y
muy comentado en Internet. Incluso, menciond que los trending topics (temas mas
comentados) de Twitter sirven como un termémetro en laweb de Pert.21. Mientras que
para Diana Seminario, es importante que € usuario esté bien identificado y que tenga
alguna especie de antecedentes en el periodismo:

“Es importante saber & nombre completo, saber quién es, cud es su
background periodistico, ¢no? Todo eso, en eso nos fijamos béasicamente.” ®

Para Fabricio Torres, corroborar e contenido de un blog es primordial, ya que en

Su opinidn, son muy pocos los que en verdad son confiables:

“No es por hablar ni bien ni mal, pero no todos los bloggers tienen una buena
reputacion como todos los médicos. El hecho de que salga una noticia
amparada en la cabecera de EI Comercio te da una cierta tranquilidad de que
la noticia es confiable, si te das cuenta casi cas, y te digo casi casi porque ho
es una regla (...) O sea, ¢Cuantos blogs hay en e Per(? ¢Cuéntos blogs
informativos hay? ¢Cuantos blogs informativos que no sean opinativos hay?
(...) El universo se resume a no tengo ni idea cuantos, pero se reduce a muy
pocos, esos si se pueden contrastar.” ®

6.5.3 Organizacion de trabajo
Al ser consultado si existe personal dedicado a seguir blogsy cuentas de Twitter,

Pedro Rivas explico que en € 2008, cuando é era editor de Perti21.pe, solia hacerlo &:

“Lo que pasaba es que, en todo caso, yo lo hacia personalmente. Yo como
editor lo hacia. Yo tenia en mi Google Reader a Utero, al Morsa, asi ya los
ubicaba. Siempre entro en las mafianas a ver mi Google Reader. Ahora si
todos, yo los he acostumbrado a tener su cuenta de Twitter, a seguir a Claudia
Cisneros, periodistas conocidos que pueden generar informacion.”

Es interesante que la respuesta comun fuera que “todos revisan todo”, es decir
gue los redactores, asi como chequean agencia 0 medios, también estédn pendientes de
los contenidos que aparecen en los blogs. Asi lo explicd Rosa Maria Palacios:

“Todos teniamos que hacerlo, € reportero tenia que seguir a todas las fuentes.
Nosotros trabajabamos con tres reporteros y dos productoras, 10s cinco tenian

* CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevistadel 29 de junio a Algjandro Castro, Per(i.21.
® CHAUCA, Lorena. 2011. 0016. Entrevista del 28 de junio a Fabricio Torres, El Comercio.
® CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevista del 24 de junio a Pedro Rivas, EI Comercio.
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gue seguir todas las fuentes posibles para conseguir la informacion y todos
hacian lo mismo.” ®

Sin embargo, también existen redactores que le dedican més tiempo a esta labor

por un interés personal. Es lo que sucede con & equipo de Dan Flores en Per(1.21:

“No, en verdad todos revisan, en particular dos personas. mi coordinadora de
la mafiana que se llama Carmen Mendoza y otra chica, porgue le gusta estar
metida ahi mirando, ZarellaSierra’ ®

En € caso de Perl.com, se esta trabajando para hacer que esta labor sea méas
sencilla para los redactores. Enrique Giles indica que estan tratando de que los

redactores tengan lainformacion de los blogs en sus correos:

“Lo que hemos implementado hace poco son agunas técnicas para algunos
sitios que son referencides para tipos de notas, para que los periodistas
puedan tener en su casillero de correo de su cuenta de Google, algunas
herramientas para monitorear conversaciones en Internet, etc.”®

Para Fabricio Torres, de EIl Comercio, es muy dificil hacer una agenda de blogs
porque muchos han desaparecido, aunque indica que en un momento la redaccién si
tuvo una. Ademés, sefiaa que ahora es fundamental tener una cuenta de Twitter, y que

de esa manera también se pueden seguir blogs:

“Es muy dificil hacer una agenda de blogs porque han desaparecido...los
bloggers, algunos son muy opinativos o tienen datos sin confirmar y muchos
de ellos mismos tampoco los confirman. (...) El universo se reduce un poco,
nosotros tratamos de confirmar los datos vengan de donde vengan. El hecho
de que venga de un blog no le resta importancia, que venga de Expreso o que
venga de Correo. No hay una agenda de bloggers que haya que seguir, en un
momento si hubo y ya esto fue cambiando y ahora es Twitter, porque S yo
publico algo en mi blog, agarro mi Twitter y pongo €l link y en 20 segundos
ya estd viralizado por completo, es més fécil virdizarlo por Twitter. En
Twitter, (los redactores) si estan obligados. Nosotros, no me acuerdo cuando,
pero obligamos a que todos tengan Twitter, no s&si un afio 0 afio y medio. Yo
no reviso que todos tengan una cuenta de Twitter, pero creo que de diez,
nueve la tienen. Hay periodistas, dependiendo de la edad, dependiendo de
como se han desarrollado, a los que si yo acepto darles licencia de que no
tengan una cuenta de Twitter, siempre y cuando dentro del equipo donde ellos
trabajan los otros si cubran ese espacio.”

®” CHAUCA, Lorena. 2011. 0034. Entrevista del 30 de junio a Rosa Maria Palacios.

*® CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 30 de junio a Dan Flores, Per(i.21.
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Gustavo Barrig, de LaRepublicape, también indic6 que més que blogs los

redactores estan pendientes de Twitter:

“Los redactores siguen redes, y en las reuniones se recuerda que hay que

seguir alos presidentes y otros personajes en Twitter” ™.

Otro de los temas que se discutié fue si contaban con un community manager
(persona encargada de gestionar una comunidad web), o un administrador de redes
sociales. Los editores del Grupo EI Comercio fueron los Unicos que sefidaron que
existia un equipo dedicado a esto, pero de manera global y no para cada medio. Sin
embargo, €l nivel de coordinacién con esta &rea es cas minimo y existe una persona
dentro de las redacciones que se encarga de administrar las redes sociaes de cada

medio, como se pudo constatar en la entrevista con Fabricio Torres:

“El término community manager me parece bastante ambicioso en un pais que
tiene un activismo por redes sociales brutal, en donde nadie sabe para quién
trabgjay nadie sabe para donde va. Nosotros tenemos una cosa distinta, que es
un encargado o responsable de administrar € Twitter y e Facebook de
elcomercio.pe. Desde € lunes 4 de enero de este afio se dedicaalasredesy a
mantener la seccidén Tecnologia, que ademés tiene una actividad periodistica
mucho menor que cualquier otra. Hacer tecnologia implica menos esfuerzo
que hacer gastronomia, espectéculos, si te da tiempo para mantener tus redes
sociales y tecnologia, revisas un poco lo que dicen los cables buscando cosas,
tampoco es que esté metiendo notas a cada rato en redes. (...)Sé que € grupo
como tal, como grupo total en los medios digitales, tenia una community
manager. Ella, con € trabgjo diario de la redaccidn, no tenia nada que ver.
Dicto un taller y me enteré ahi que ella era community manager de la empresa.
Tampoco es que me tengan que avisar, son divisiones separadas, en ese caso
de medios digitales. Pero €lla no tiene nada que ver en la injerencia
periodistica, tampoco, que yo sepa, nos ha llegado un lineamiento que diga
‘tienen que ir por aqui o por alld”."

En Per(.21 también existen dos personas de la edicion impresa que se encargan

de las redes sociales:

“Hay un equipo encargado de redes sociales, pero ellos mangjan redes sociales
del Grupo. También hay dos en Pert.21, pero del papel, no son de laweb. Es
una forma de integrar también el impreso alaweb.” "

En € caso de LaRepublicape existe un area que se encarga de Facebook y de

Twitter, ademas de la moderacién de comentarios. En € caso de Perd.com, Enrique

" CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Republica.
> CHAUCA, Lorena. 2011. 0016. Entrevista del 28 de junio a Fabricio Torres, El Comercio.
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Giles sefiaa que no tienen precisamente un community manager, entendido como una

persona que crea comunidades en Internet y propone nuevas ideas:

“No tengo, si he considerado, incluso hemos tenido una persona que hacialas
funciones de un community manager, pero no era uno. Pero por una cuestion
de presupuesto ahora lo hemos movido aotra &rea.”

El tiempo de seguimiento de las redes sociales varia entre una hora a cuatro
horas, segun los entrevistados. Sin embargo, algunos mostraron dificultad en calcular
una cantidad de tiempo precisa ya que esta labor es paralela a la elaboracion de una

nota. Como indico Gustavo Barrig:

“Lo que es Twitter es cas todalajornada. Si hay un tuit nuevo, les aparece en
su pantallay siempre o tienen conectado” ™.

Diana Seminario tiene una apreciacion similar:

“En un dia de trabajo uno puede tener minimizado el Facebook y el Twitter y
cada cierto tiempo o abres, eso depende de cada quién, no les podria decir
tiempo a los redactores, eso es de cada quién, como te digo es una referencia,
no eslatltimapalabra.”

Por su parte, Enrique Giles sefidla que suelen ser los editores quienes pasan mas

tiempo en redes sociales ya que buscan notas para pasarselas a los redactores:

“En si, los editores son los que més tiempo pasan navegando, buscando la
informacion y curando la informacion para que sus redactores puedan
publicarla, ¢no? Parte de mis funciones es eso, creo que soy €l que mas para
buscando informacion no solo de Internet si no de todas las redes sociales” .

6.5.4 Normativa de recoleccion de informacion:

En este nivel, se preguntd s tenian listas con los usuarios 0 blogs que los
redactores debian seguir, sobre todo en Twitter. En el caso de Per(.21.pe y Perd.com
esto si ocurre. Pedro Rivas indica que desde su cargo dentro del Grupo EI Comercio

sigue las listas de Per(i.21 ya que son las “mejores curadas’ ®. Sin embargo, cuando se

" CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 dejulio a Enrique Giles, Perd.com.

" CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Repblica.
® CHAUCA, Lorena. 2011. 0029. Entrevistadel 28 de junio a Diana Seminario, El Comercio.

"7 CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 de julio a Enrique Giles, Perd.com.

® CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevista del 24 de junio a Pedro Rivas, EI Comercio.
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conversd con Dan Flores, de la edicién impresa de Per(1.21, no dio sefias de conocer esa

relacion de usuarios;

“Quiza eso nos falta, alguna lista de blogs Utiles que todos los dias se revise
religiosamente para ver s sacan algo, pero como te comentaba cuando un blog
0 un tuitero saca ago, rapidamente se propaga en las redes. Si no vemos el de
uno, vemos el de otro”.”

Por su parte, Enrique Giles indica que € listado que tienen se da a cada nuevo

redactor que ingresa atrabajar:

“Cuando un redactor nuevo llega, se le sefiala esta es la lista de tal y ta
persona, nosotros los editores tenemos una lista, mangjamos una lista de
redactores y tratamos gque |os nuevos redactores seinvolucren en ello y puedan
seguir alas mismas personas’.*

Gustavo Barrig indicd que se hadicho “de manera verba”, pero que no existe un
documento que se comparta entre los redactores. Mientras que Diana Seminario indica
que cada redactor decide a quién seguir:

“Eso es muy libre, cada quien sigue a quien quiere, ¢no? Que nosotros
digamos sigue a este, no, cada periodista sigue a quien quiera
independientemente. De hecho, en politica seguimos a Palacio de Gobierno,
porque ahi pueden venir ‘pepas’, pero nadie le dice a ninguno sigue a este. El
manejo de Twitter y redes sociales esta un poco en pafides en lo que es los
medios de comunicacion.”®

Sobre € criterio que tienen para informar sobre un grupo de Facebook,
Algandro Castro® indicé que los elementos que observa son —de manera jerérquica: la
coyuntura, €l impacto y la cantidad de gente que se une adicho grupo.

Gustavo Barrig tiene un punto de vista distinto: para é, €l niumero de personas

que den ‘like’ a una pagina de Facebook no es determinante pararealizar una nota:

“Que sea una cuestion de interés publico, s aparece una pégina pro derechos

de los homosexuales y tiene solo cinco personas, igua lo pondria en una

nota”.®

Para Percy Ruiz, es importante que €l tema sea de interés social, un criterio que
también aplicaalos casos judiciaes:

 CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevistadel 30 de junio a Dan Flores, Per(i.21.

% CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Enrique Giles, Perd.com.

81 CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Republica.
2 CHAUCA, Lorena. 2011. 0038. Entrevista del 29 de junio a Algjandro Castro, Per(i.21.

¥ CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Reptblica.
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“Todo lo que tenga un interés social, salvo que sea un grupo colectivo.
Generalmente usamos el mismo criterio paralos casos judiciales, si son casos
personales, no los tomamos, pero s este afecta a mas personas si, en lamedida
que tenga ese interés ese valor, si.”®

Enrique Giles indic6 que muchas veces utilizan estos grupos para complementar

un tema que estén tratando en otras notas:

“Tiene que ser training [entrenamiento]; S es una hoticia que nosotros
estamos siguiendo o0 un tema que estamos siguiendo, tratamos siempre de
complementar con un grupo, cosas como estas que son usados por los
usuarios. Usualmente tratamos que sea un grupo consolidado, que tenga una
cantidad de usuarios determinada. Sin embargo, si hemos dado, entre comillas,
“laprimicia’. Se ha creado un grupo por ta cosa, que no nos hemos fijado por
la cantidad sino por e tema.” %

Finalmente, se consultd si en sus medios existia un documento que norme €l
comportamiento en redes sociales, y se descubrio que € Unico que esta elaborando uno
es LaRepublica:

“Estamos en eso, en el camino se han estado viendo las politicas, en el
momento conversamos como manejarlo, nos juntamos entre coordinadores,

editores y decidimos si pasa esto, vamos a actuar de tal manera, las cuales van
cambiando cuando pasan cosas nuevas’ ®

Seguin Percy Ruiz, jefe de informacion de La Republica, esto se debe a algunas

malas practicas de |os redactores:

“Esta en proceso una reglamentacién interna, porque han pasado casos de
algunos redactores que comprometen a veces la redaccion del diario.”®’

Si bien los otros medios no tenian un documento escrito, sefidaron que habia
ciertas recomendaciones que hacian a los redactores, entre ellas la més repetida es tener

sentido comun. Estas fueron algunas respuestas:

“L o que procuramos es decirles que siempre utilicen sentido comun, el sentido
comun es primordial en redes sociales, que recuerden que son periodistas y
como periodistas estan relacionados alamarca, de alguna forma’.*

“Nada esta escrito, pero creo que es sentido comin, no me parece que una
persona que trabge en un medio de comunicacion salga por Twitter o

# CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 de julio a Percy Ruiz, La Repiblica.

% CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 dejulio a Enrique Giles, Perd.com.

% CHAUCA, Lorena. 2011. 0002. Entrevista del 9 de setiembre a Gustavo Barrig, La Republica.
¥ CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 de julio a Percy Ruiz, La Reptblica

8 CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevista del 24 de junio a Pedro Rivas, EI Comercio.
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Facebook a despotricar a medio de comunicacion. Es sentido comin, pero
después todo el mundo tiene libertad de opinar, de decir todo 1o que quiere,
eso creo que es |o més importante, no hay nada escrito. (...)" %

“Yo me imagino, que més alla del comportamiento es una cosa de sentido
comun, ti ya trabgias con profesionales, de 23 afios, terminaste la
Universidad, ya no eres practicante, tienes un contrato. De que puedas cometer
errores, yo soy consciente de que puede pasar y de gque los vas a cometer.
Gente mayor como yo los comete, como no |os vas a cometer tu de 23 afios,
pero también hay un aprendizaje rapido y de qué cosas se deben o no hacer,
qué cosas pregunto...” %

Por su parte, Rosa Maria Palacios comentd que trata de recordar alos miembros
de su equipo que son personas publicas:
“Yo les explico, yo doy €l gjemplo, les digo qué es |o que se debe de hacer y
espero que los demaés reporteros 1o hagan. Que no pierdan la buena educacion,
gue se den cuenta que son figuras publicas, que lo que dice una persona
anénima no es equivalente a lo que dice una persona publica, que uses €
Twitter como un medio para obtener informacién y para difundir informacion.

En la medida de lo posible, la vida personal debe estar fuera de €, creo yo,
cuando eres una persona pblica ¢no?’ .

Otro aspecto que se menciono fue la comunicacion entre la cuenta del medio y
los lectores en redes sociales. Enrique Giles sefid 6 que esta funcion solo la cumplen los
editores. Ademas, indicd que se recomienda a los periodistas que s tienen una
informacion importante, la comuniquen primero a medio y no la publiquen a través de
sus cuentas personales. Fabricio Torres también opind sobre la comunicacion con los

usuarios desde la cuenta de Twitter de El Comercio:

“No te pueden normar en tu cuenta personal. Te puedo normar en la cuenta de
El Comercio.

E: Eso, quélesdices

FT: No, en laweb de El Comercio no contestes.

E: No se contesta

FT: No, es gdtico [se refiere ala tipografia del 10go]. No hay que caminar por
la azotea de la casa cuando vienen los elogios, y no hay que caminar por €l
sotano cuando hay que agachar la cabeza. Siempre hay que tener por 1o menos

un pie en latierra, es bueno tener un pie arriba, si, porque te da seguridad, y €
hecho de tener un pie rengo es para mejorar los errores. En genera, si

¥ CHAUCA, Lorena. 2011. 0029. Entrevistadel 28 de junio a Diana Seminario, El Comercio.
% CHAUCA, Lorena. 2011. 0016. Entrevista del 28 de junio a Fabricio Torres, El Comercio.
' CHAUCA, Lorena. 2011. 0034. Entrevista del 30 de junio a RosaMaria Palacios.
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respondemos cuando son cosas de servicio, insultos no. No somos € fono
aviso de RPP pero cosas periodisticas si. Pero agresiones nunca.” %

6.5.6 Sobre ‘ Adoptaun congresista’ y ‘D’ Onofrio, lgosdeti’

Adicionamente, se pregunté a los entrevistados como se enteraron de las
campaias que son materia de esta tesis. Enrique Giles, Dan Flores y Pedro Rivas
indicaron que lo hicieron a través de los blogs, pero cada uno tuvo una explicacion

distinta. Rivas sefial6 que se entero através del Utero de Marita:

“Eracomo €l hub de informaci on, Utero se dedicaba a eso, esa era su chamba
en internet. Entonces ya Utero a través de sus posts, era € hub, era nuestro
Twitter de entonces” %

Por su parte, Enrique Giles sefialé que la campafia ‘ Adopta un congresista le
parecio graciosa, pero ademas tomo en cuenta que € tema de los congresistas estaba en
boga:

“Nos parecio6 gracioso, o vimos en un blog, nos gusté la idea y sabiamos que
COSas COMO esas pegan, Nosotros monitoreamos como |os usuarios van, se van
moviendo de acuerdo a una tematica (...). Cualquier tema que tenga que ver

con los congresistas, sobre todo si es un tema que te puedas burlar porque de
nuevo lo hicieron mal, eso lo vimos” *

En la campafia de D’ Onofrio, la experiencia de la redaccién de Pert.com fue

distinta, el temanacio de una vivencia personal:

“Ellos en ese verano siempre pasaba un heladero y ese dia cas toda la oficina
salio a comprar su helado y si lo compraron @ precio normal, a precio de
oferta, asi nos enteramos que habia esa oferta, y a rato llegaron las queias y
Ilegb otro heladero y ya no quiso hacer lo mismo, ahi se comenzd, incluso
nosotros también hicimos un video de que la promocion no se estaba
cumpliendo.” *®

Pero la declaracion que brindd informacion nueva sobre la camparia fue la de
Percy Ruiz. El jefe de informacion de La Republicaindico que se enterd de * Adopta un
congresista’ porque llegaron notas de prensa de la ONG Transparencia, un dato que

luego pudimos confirmar con € blogger William Vésquez:

* CHAUCA, Lorena. 2011. 0016. Entrevistadel 28 de junio a Fabricio Torres, El Comercio.
» CHAUCA, Lorena. 2011. 0009. Entrevistadel 24 de junio a Pedro Rivas, El Comercio.
* CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevista del 4 de julio a Enrique Giles, Perd.com.
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“Nos mandaba notas sobre esta actividad y como se iba desarrollando y eraun
poco que rebotaba aca. Coincide con nuestra linea de trabgjo, de fiscalizacion.
(...) Cuando un tema esta en el candelero, en la mente de la opinion pablica,
es un tema que debemos seguir pero ahi debemos estar parainformarnos’.®

% CHAUCA, Lorena. 2011. 0035. Entrevistadel 4 dejulio a Percy Ruiz, La Reptblica
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Capitulo 7: Conclusiones

Hemos dividido las conclusiones en dos partes: aquellas relacionadas a la
construccion de una red de opinion publica en la web 2.0 y en otro grupo las
relacionadas a la forma en que generan respuesta en los medios tradicionales e

instituciones invol ucradas.

7.1 Construccién de unared de opinion publicaen laweb 2.0
7.1.1 Sobre las fases:

= Enlaweb 2.0. lafase del problema de unared de opinion publica se expresa,
sobre todo, através de Twitter, mientras que las fases de la propuesta y la politica

suelen ubicarse en Facebook y los blogs.

=>» El contenido de laweb 2.0 puede ubicarse en un punto medio entre fases. Esto se
debe a que en Internet existe la posibilidad de que lainformacion sea actualizada
dentro de un mismo post, o que significa que determinada informacion puede
ubicarse en lafase de la propuesta, y dos horas mas tarde, con a gunos cambios,

en la programatica.

=>» Existe mucho didogo e intercambio de informacién entre los generadores de
contenido durante la fase politica. Esto se puede observar en los blogs, donde los
creadores de posts debaten con otros usuarios o reciben datos que complementan
sus notas.

= En Facebook y Twitter se encuentra un menor nivel de participacion por parte de
los usuarios que e que se observaen los posts, y sobre todo en Y outube, donde
las personas estén mas involucradas con |o que publican. Esto no quiere decir que
no exista actividad en las redes sociaes, sino que € involucramiento y su paso a

una accion concreta fuera de Internet es mas complicado.

=>» Una de las preguntas que nacié durante €l andlisis fue ¢Con la disminucion de
produccion de los blogs, se esta perdiendo un espacio importante para €l andlisis
y un mejor desarrollo de la informacién? Consideramos que no es asi. Sucede
gue ante la variedad de plataformas que existen, los generadores de contenido

dividen su trabajo para cada una, entonces, producen menos posts, pero también
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mejor contenido. Ahora € que tiene poco que decir 1o puede decir en otros
espacios, y quien quiere ampliar lainformacion, brindar graficos y videos lo hace
a través de sus blogs. El blog ahora se usa para informacion mas detallada y
desarrollada. Ya no es tan frecuente, pero sigue siendo € espacio preferido para

e andlisisen laweb.

=>» En cuanto alos casos analizados, podemos afirmar que en ‘ Adoptaun
congresista’ hubo lideres bien organizados con poder critico que llevaron la
campaha hasta una accion final clara. Mientras que el otro caso estuvo mas cerca
a “sentimiento publico”, del que hace mencién Blumer, que a una opinion
publica. Por €llo, no pudo ser canalizada en una accién determinada, aunque €

ruido que genero logro una respuesta de la empresa D’ Onofrio.
7.1.2 Sobre |os generadores de contenido:

= Los generadores de contenido publican informacion, sobre todo, por una
necesidad de reconocimiento, ya que consideran que €l trabajo que llevan a cabo
es valorado en redes sociales. Otra motivacion es su deseo de confrontar a los
denunciados. Esta tarea se facilita con € ingreso a las redes sociades de mas
politicos, autoridades publicas y lideres de opinion. La confrontacion se puede
hacer de manera directa, y es factible que se consiga una respuesta, o en todo
caso, es posible que solo exista silencio, 1o que a fin de cuentas también puede
ser interpretado como una respuesta.

= Necesitan cada vez menos a los medios tradicionales para poder captar la
atencion de otros ciudadanos. Esto se debe a que han creado una audiencia en
Internet que los sigue, y que incluso puede llegar a respaldarlos si, por gemplo,
un medio tradicional no les da crédito a la hora de emitir sus contenidos. No
obstante, conseguir € rebote de los medios tradicionales también es una de sus
preocupaciones para poder llegar a agquellos lectores que no tienen como su
principa fuente de informacion a Internet.

=» Estan abiertos alas denuncias, quejas y datos que puedan brindar otros usuarios a
través de redes sociales o0 correo electronico. Su cercania y comunicacion con
ellos los hace mas accesibles. Sin embargo, son conscientes de que pueden existir

denuncias falsas, por lo que consideran importante cruzar informacion. Ademas,
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tienen fuentes ya establecidas, personas que conocen mas alla de las redes
socialesy en las que confian.

=>» Tienen un interés por los gadgets, esto los ayuda a estar conectados a Internet
constantemente publicando enlaces que son de su interés, fotos que toman al
instante 0 contestando a sus usuarios. Ademas, la mayoria no experimenta
problemas con la velocidad de conexion. En todo caso, |os més afectados son los
videobloggers ya que subir un video a Y outube toma mucho tiempo lo que hace
mas pesado su trabgjo. Esto dificulta la posibilidad de una mayor participacion
por parte de los ciudadanos.

=>» Han creado nexos con algunos periodistas de medios tradicional es, especialmente
con aquellos que tienen presencia en redes sociales. Comparten informacion con

ellos lo que les da publicidad gratuita para sus sitios web.

8.2 Rebote en los medios tradicional es e instituciones involucradas

=>» Los medios tradicionales demostraron estar més atentos a lo que acontecia en las
redes sociales en € 2009, a diferencia del 2008. Esto se debe, en parte, a que las
ediciones digitales de los diarios estaban mas ‘desarrolladas’. Este progreso ha
continuado hasta el dia de hoy ya que los medios tradicionales tienen cuentas en
Facebook y Twitter.

=>» Los jefes de informacion y editores consideran importante que los periodistas
ingresen a redes socides y que utilicen el chat como formas de conseguir
contenido para su labor. Ademas, |os medios se preocupan en brindar una buena
conexion de Internet a las salas de redaccion y existen casos en los que se
promueve la compra de teléfonos inteligentes para que el periodista pueda estar
mas pendiente ala Internet.

=» Segun los casos analizados, podemos afirmar que los medios tradicionales hacen
rebote de un tema promovido en la web 2.0 en cuatro casos. primero, cuando la
materia prima de sus notas se encuentra en Internet y es fundamental que la
tomen para la elaboracion de sus contenidos. Esto se observo en € caso de los
helados, donde la informacion de los medios tradicionales se realizo a partir de
las quejas de los ciudadanos. La segunda razon por la que se produce € rebote

tiene que ver con la intervencion de un personge mediético. En ‘Adopta un
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congresista’, se hald que la produccion de notas aumenté a partir de las
declaraciones de los congresistas sobre |os gastos operativos. En tercer lugar, los
medios tradicionales rebotan informacion de la web 2.0 cuando esta refuerza los
contenidos que €llos publican o tienen pensado publicar. Es lo que sucedi6 con
Per(1.21, que ademés de tener como columnista a Rosa Maria Palacios, habia
enviado una solicitud de informacion sobre los gastos operativos de los
congresistas. Cabe resadtar que este pedido se realizo incluso antes que € de
Palacios. Finalmente, € rebote se puede producir cuando una institucion que los
medios tradicionales reconocen como confiable respalda la informacion de la
web 2.0 y la difunde. Es lo que sucedid con La Republica a recibir notas de
prensa de la ONG Transparencia sobre ‘ Adopta un congresista’.

=>» Los medios tradicionales, especialmente los diarios, toman temas de la web 2.0,
pero muestran poco interés en mencionar quién los promovié o explicar que es
coyuntural por una campafna en Internet. Esto se debe a que observan laweb 2.0
CoOmo una especie de termOmetro que les permite saber qué es |0 mas comentado,
pero no consideran que ali existan medios. Hay que mencionar que existe un
recelo hacialos blogs por parte de los medios tradicionales, y que se ve reflgado
en frases como “los blogs no son como ver Andina’. Sin embargo, no se trata de
hacer diferencias entre agencias de noticias, diarios 0 blogs. Se trata de
diferenciar entre medios buenos y medios malos. Un blog puede tener contenido
mejor elaborado que un diario, y viceversa.

= La mayoria de jefes de informacion y editores valoran més los contenidos
realizados por otros periodistas en Internet gue los ciudadanos.

=>» Citar contenido de laweb 2.0 suele ser méas que nada una decision del periodista
gue elabora la nota. Es el caso de Katherine Subirana en EI Comercio, quien fue
la redactora de las dos Unicas notas de dicho medio que mencionaron contenido
web.
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Capitulo 8: Recomendaciones

=>» Existieron criterios para identificar la fiabilidad de contenido de la web 2.0 que
se repitieron alo largo de las entrevistas con los jefes de informacion y editores,
y que son recomendables para €l trabgjo periodistico. Para empezar, es
importante tomar en cuenta las caracteristicas del usuario como cuanto tiempo
tiene en redes, qué ha publicado antes, de preferencia que no sea anénimo sino
que se identifique correctamente, y que sea recomendado por usuarios confiables.
En este punto hay que agregar que existen blogs que son conocidos por diversas
redacciones, y cuyos contenidos son considerados fidedignos. Otro aspecto
observado es la verosimilitud de la informacion publicada por e usuario, que
pueda ser cruzada y verificada por los medios. En cuanto a los criterios para
informar sobre un grupo de Facebook, nos parecio interesante y recomendable 1o
gue propuso € jefe de informacion de La Republica, Percy Ruiz: aplicar €
mismo criterio de los casos judiciaes, tomar aguellos que son de interés social y
no solo relevantes para los involucrados en € proceso.

=» Es necesario que los medios tradicionales entiendan que se debe hacer una
diferenciacion de contenidos y no de plataformas, es decir que comprendan que
un blog puede tener contenido peor 0 mejor elaborado que un diario. Cambiar
esta mentalidad en los jefes de informacion y editores tomara tiempo, pero
algunos ya estén en el camino. Existen actitudes positivas, como la de Pert.com,
gue no le teme a contenido online solo porque se encuentre en Internet. Para
lograr el cambio es necesario que se produzcan mas situaciones positivas como la
que describio Diana Seminario, quien descubri6 material del archivo de El
Comercio luego de ver publicada unafoto en Lamula.pe. Estas experiencias seran
las que generardn € cambio.

= Si bien es destacable que algunos periodistas se sientan inclinados a explorar en
las redes sociales, es momento de que estas buenas practicas sean generalizadas
tanto en ediciones impresas como digitales. Este es €l siguiente paso que debe dar
el periodismo peruano: uniformizar las voluntades individuales de sus redactores.
Para ello, es necesario crear mecaniSmos que permitan a los redactores encontrar

contenido en Internet de manera fécil. Podria, por g emplo, enviarse un listado de
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paginas a las cuales suscribirse, y crear una agenda de blogs y cuentas de Twitter
por tema.

=>» Parallevar a cabo estas nuevas tareas, es hecesario que una persona o un equipo
se encargue de generar ideas y formas de trabgjo para los redactores. En algunos
medios tradicionales existe un community manager, pero en las entrevistas se
pudo notar que no existia una buena coordinacion con este persongje. También
podria tomarse e gemplo de Per(.21, en donde dos periodistas de la edicion
impresa colaboran con ideas y gestion de redes del medio. De esta forma,
ademas, selograintegrar e trabajo entre laedicion impresay ladigital.

=» Consideramos que los estandares de la recoleccidn de informacion en los medios
tradicionales peruanos deben mejorar. Es positivo que los editores aconsgjen a
sus redactores como actuar en redes sociales, pero esas advertencias orales deben
dar un paso adelante. Como mencionamos lineas arriba, es tiempo de llevar esas
voluntades individuales a un programa organizado y a nivel de medio. Desde este
punto de vista es interesante que La Republica se encuentre en la elaboracion de
un documento para normar € comportamiento de los periodistas en redes
sociales. Aunque seria megjor que mas que normas, sean recomendaciones y que
en su elaboracion se tome en cuenta lavoz de los redactores.

=>» Larelacion que mantienen los generadores de contenido con algunos periodistas
de medios tradicionales es saludable y fundamental para que los medios mejoren
sus relaciones con |os usuarios. Existen casos en los que el medio no ha respetado
el crédito de un usuario de Internet, pero luego € conductor o conductora de ese
programa se encarga de mencionar al autor de la nota porque lo conoce. Esta es
una actitud positiva, y unarazdn mas por la que es importante que cada vez mas
periodistas ingresen a redes sociales.

=> Los periodistas deben estar presentes en redes sociales, porgque a diferencia de
antes, ya no son €l nexo principal entre el mundo politico y e ciudadano. Ahora,
el ciudadano puede hacer llegar sus quejas de maneraméas rapiday directa, por lo
gue es importante que medios y periodistas ingresen aredes y estén pendientes de
esta interaccion.

= Es & momento de la complementacion entre medios tradicionales y generadores

de contenido. Esta alianza sera beneficiosa no solo a medio como marca, sino
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sobre todo para conseguir meor informacion. ES interesante que existan

secciones como Reportube o Reportero W en las ediciones digitales de algunos
medios tradicionales, donde se da espacio a denuncias ciudadanas. Sin embargo,
habria que preguntarse por gqué estas aparecen agrupadas en una seccion y no
contenidas dentro de las secciones existentes del medio. Al fin y a cabo, una
denuncia sobre una calle rota podria aparecer en ‘Ciudad’ o los videos de las
tribunas en un partido de la seleccion podrian ser reproducidos en ‘ Deportes . El
contenido ciudadano puede ser muy valioso s € periodista lleva a cabo rutinas

de produccion adecuadas para seleccionarlo y difundirlo.
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10. Anexos

10.1 Fichade andlisis de contenido para posts.

Objetivo: Detalar laformacion de una corriente de opinién en laweb 2.0

Fichade andlisisde:
Caso:

|. Informacion General

Nombre de usuario

Diadelapublicacion

I1. Gradacion de participacion

Participacion anivel de sentimiento

Interaccién
Participacion anivel de reaccion

Reciprocidad (contesta lo que otro dice)

‘Coro’ (difunde lo que otro dice)

Conducta
socia

felicitacion a grupo

Broma

Compromiso de accion

sefiala que participa

sefidla que participa y dice quién es su congresista
adoptado

Accion final

sefiala a quién adoptay proporciona 'prueba de ello

I11. Etapa en la construccion de corriente de
opinién
Marcar (X)

Observaciones

Fase del problema

Fase de la propuesta

Fase politica

Fase programética (Ilevaa cabo
accion fina)

Fase de valoracién
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10.2 Fichade andlisis de medios tradiciona es

Objetivo: Detalar laformacion de una corriente de opinion en laweb 2.0

Fichade andlisis de:
Caso:

I. Informacion General

Nombre de medio

Seccién/Programa

Género periodistico utilizado parael tema
Diade lapublicacion de lanoticia

¢En qué fase de la corriente de opinion aparecio la noticia?

Marcar (X) Observaciones

Fase del problema

Fase de la propuesta

Fase politica

Fase programética (lleva a cabo accion
final)

Fase de valoracion

Importancia que sele dio al temaen el espacio periodistico

TV Si No | Observaciones

¢Cuanto tiempo se le dedico?

¢La conductora coment6 sobre el tema?

¢Lanota fue presentada/anunciada al inicio del programa?

Medio masivo en internet Si No | Observaciones
¢Cuanto espacio se le dedico?

¢Lanota fue presentada/anunciada en |a portada?
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PERIODICO Observaciones

notas principales
(sefialar nimero de
columnas)

¢Cuanto espacio se le dedicd alanoticia? .
notas secundarias

articulos de opinion
vinculados

breves

¢Lanota fue anunciada en la portada?
¢Es una nota abridora de seccién?

Crédito a los usuarios que generaron los contenidos

Si No Observaciones

¢Se citd a usuario o asu blog?

¢Se entrevisté a usuario parala
elaboracion de lanoticia?

¢Se mostraron iméagenes del usuario o su
blog?

Si eslapaginaweb de un medio
tradicional, ¢enlaz6?

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




1ENE3,9.I

% PONTIFICIA
TESIS PUCP g:;‘gg:gfm

DEL PERU

10.3 Guia de entrevista a generadores de contenido

Entrevista estructurada a bloggers/tuiteros

Objetivo: Describir € trabajo quelleva a cabo €l usuario 2.0 cuando genera contenidos
|. Factoresindividuales

Edad

¢Podriasindicar tu nivel de educacién? De ser superior, ¢en qué universidad estudiaste?

I1. Valores personales

De estas tres opciones, ¢cudl elegirias? Primero, ¢publicas informacion porque sientes que los usuarios
reconocen y valoran tu trabajo? Segundo, ¢publicas informacion porgque consideras que has encontrado un
grupo afin del que te sientes parte? Tercero, ¢publicas informacion porque buscas sancionar y fiscalizar
hechos de corrupcion?

Si eres periodista, ¢qué valores periodisticos sientes que salen a flote cuando publicas informacion?
(¢buscas ser leido por otros periodistas 0 medios? ¢Janzar €l dato disparador de una investigacion?
¢confrontar a tus denunciados?)

I11. Rutinas de produccién

¢Como y dénde buscas la informacién que publicas?

¢QUEé reglas mantienes para generar contenido confiable?

¢Cbémo te conectas? ¢En tu casa, trabajo? ¢De qué manera esto te limita o ayuda?

¢Como difundes los contenidos que generas? ¢Simplemente los publicas en tu blog o utilizas otro
mecanismo como tuits, facebook, mails a medios, a amigos periodistas?

¢Tedan crédito? ¢Cémo monitoreas eso?

V. Construccién de opinién publica

¢Cumpliste con el objetivo de la campafia? ¢;Qué respuesta obtuviste?
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10.4 Guia de entrevista a jefes de informacion y editores

Guia de entrevista estructurada a jefes de informacion y editores

Objetivo: Describir € seguimiento y seleccion de informacién que llevan a cabo los medios
tradicionales a partir delos contenidos propalados en la web 2.0

|.Infraestructuratécnica
¢Existen péginas bloqueadas para los redactores de su medio? ¢Cudles?
¢Los redactores de su medio pueden chatear y/o acceder a redes sociales?

¢La saa de redaccion cuenta con servicio de Internet siempre o ha sufrido percances?:El diario ha
comprado teléfonos inteligentes o paga el servicio alos redactores que ya cuentan con uno?

I1. Fiabilidad de quien suministralos materiales
1. ¢Cudles son los blogs periodisticos que | os redactores revisan?

2. ¢Podria contar algin caso en e que los redactores tomaron en cuenta los blogs de individuos que
presenciaron algin evento noticioso? ¢No importa que tengan seudénimos? ¢No importa que no sean
profesionales?

3. ¢En qué se fija cuando va a tomar informacién generada por un blog?
[11. Organizacion detrabajo

¢Tiene personal destinado a seguir blogs, cuentas de Twitter, canales de Y outube, o todos los redactores 1o
hacen? ¢Tiene o ha considerado tener un ‘ community manager’ ?

¢Cuanto tiempo diria usted que se hace seguimiento exclusivo alas redes sociales y la blogdsfera en un dia
de trabgjo?

¢Cuénto tiempo calcula usted que sus redactores dedican arevisar blogs y cuentas de twitter?
IV. Criterios de recoleccion deinformacion
¢Tiene unalista de blogs y/o cuentas de twitter que sus redactores deben seguir?
¢Bajo qué criterios informan sobre la creacion de un grupo de Facebook o reclamos en laweb 2.0?
¢Tiene algdn documento que norme el comportamiento de los periodistas en las redes socia es?
V. Opinién publica

¢En qué momento se enteraron de la campafia Adopta/Donofrio y cémo? ¢El tema fue propuesto de
inmediato para ser tratado en la edicion o se esperd un tiempo prudencia hasta que la campafia crecio mas
0 ustedes identificaran a miembros conocidos?
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