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Resumen: El presente trabajo expone la construccion de un medio digital periodistico
especializado en gastronomia, Leche de Tigre, con el objetivo de abordarla desde diferentes
ambitos de la sociedad, tales como la salud, la politica, la cultura o el entretenimiento. Este
medio nacido en septiembre del 2022 busca convertirse en un referente sobre la industria
gastronomica peruana. De igual manera, este trabajo aborda tedricamente el periodismo
gastrondmico, el uso de las redes sociales y el financiamiento de un medio nativo digital
tomando como ejemplo el desarrollo de Leche de Tigre en el periodo de septiembre a octubre
de 2022. Asimismo, en la presente investigacion se explora el plan de marketing digital y los

métodos de financiamiento utilizados en dicho medio para su sostenibilidad.

Palabras claves: gastronomia, periodismo gastronémico, gastronomia peruana, medios

digitales.

Abstract: This paper presents the construction of a digital journalistic medium specialized in
gastronomy, Leche de Tigre, with the aim of approaching it from different areas of society,
such as health, politics, culture or entertainment. This media, born in September 2022, seeks
to become a reference on the Peruvian gastronomic industry. Similarly, this work theoretically
addresses gastronomic journalism, the use of social networks and the financing of a digital
native media, taking as an example the development of Leche de Tigre in the period from
September to October 2022. Likewise, this research explores the digital marketing plan and

the financing methods used in said medium for its sustainability.
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1. Planteamiento del problema

1.1. Gastronomia vista desde lo superficial

Hablar sobre periodismo gastrondmico suele centrarse en recomendaciones de los mejores
restaurantes y recetas de diferentes platos. Actualmente, con la popularidad de las redes
sociales, bloggers, periodistas y criticos gastronémicos escriben sobre este tema. Pero lo mas
importante es que se comparta informacion valiosa, Util y veraz que le permita a los ciudadanos
tomar decisiones en torno a la comida, alimentacion y todos los procesos en los que se ven

involucrados.

“El periodista tiene una responsabilidad de informar y su trabajo tiene un propdsito,
méas alld del de comer rico. Es decir, contar historias, entender el papel de la
gastronomia como un motor de desarrollo social, involucrar al agricultor, sentirse
orgulloso de las técnicas ancestrales y forjar la relacion con chefs y cocineros que

impulsan la cocina de un pais” (Zauzich, 2017).

Parte de este problema de superficialidad es la consecuencia de la falta de especializacion
en temas gastrondmicos en nuestro pais. Los temas gastrondémicos se relacionan con temas de
ocio 0 entretenimiento cuando, también, tienen que ver con temas de salud, politica,

ambientales, animales, empresas e, incluso, celebridades (Rojas, 2018).

“Hay un periodismo que se vincula con las "cosas del comer”, [...] va mucho mas alla
que hablar de recetas o restaurantes -de los que también hay que hablar- y que merece

mas espacio cotidiano” (Maglione, 2015).



Ademas, muchas veces esta superficialidad va ligada a temas de marketing o publicidad,
por lo que la calidad de la informacion que se comparte se pone en duda. Sin embargo, como

indican Jones y Taylor (2013), la experiencia del periodista gastrondmico se impondra.

“Mientras que el periodismo ciudadano potencialmente convierte a todos en
columnistas de cocina o en criticos de restaurantes, la importante relacion entre la
comida, las celebridades y el estilo de vida asegura que las habilidades o experiencia
sobre las cuales la autoridad del periodismo gastrondmico depende parecen destinadas

a durar. A pesar de que el periodismo gastronémico ha sufrido” (p.103).

1.2. Controversia entre la publicidad y el contenido periodistico

Continuando con el tema de contenido promocional o publicitario dentro del periodismo
gastronomico, es importante tocar el tema de los “foodies” o influencers de comida, quienes se

apoderan del contenido gastrondmico en redes sociales.

“Y mas ahora que el universo ‘foodie’ (aficionados a la cocina que “coleccionan”
restaurantes) ha irrumpido en el mundo de la gastronomia, ha cambiado completamente
las reglas del juego y ha convertido al critico en un profesional en vias de extincion.
Ahora los bloggers no critican: alaban. Los periodistas escriben y luego cuelgan en
Twitter y en Facebook sus criticas y se las copian al cocinero felicitandolo por esa buena

critica que ellos mismos han escrito” (Espinoza 2016).

Muchos de estos influencers no valoran el contenido periodistico, es decir el que proviene
de alguien experto o especializado en gastronomia. Muchas de estas “criticas” carecen de
criterio, conocimiento y experiencia, evidentemente por su falta de preparacion en estas. Segun
Rojas (2018), los foodies no estan familiarizados con los géneros periodisticos, la ética o la

responsabilidad profesional.



“Cuando se es 'foodie' es normal aceptar invitaciones en diferentes restaurantes y hablar
bien de su comida. Sin embargo, en periodismo gastronémico esta regla no es posible,
porque si se acepta algo de la fuente (en este caso el chef o restaurante) no se puede
informar con soltura sobre la verdadera experiencia. En pocas palabras, la integridad
estd comprometida y no es posible comunicar de forma responsable. Una buena préctica

es no aceptar los regalos para hacer un trabajo impecable” (Zaurich, 2017).

Sin embargo, esto no solo sucede en redes sociales, sino también dentro del mismo
periodismo. Algunos medios periodisticos alimentan la superficialidad del contenido por temas
de marketing, pues la necesidad de atraer patrocinadores es fundamental para el sostenimiento
de un medio. Sin embargo, como explica Labio-Bernal (2006), el problema que puede darse es
que se comprometa la credibilidad del medio de prensa o se limite la libertad de expresion de

los periodistas debido a sus patrocinadores.

“[...] En los Gltimos afios el céctel medios - publicidad - agencia - eventos - televisivos
- cocineros estrella ha distorsionado en cierta medida nuestra vision de la realidad vy,
digamoslo todo, ha bajado el nivel medio. La critica tiene que ser constructiva, pero eso
no quiere decir que tenga que darnos palmaditas en la espalda todos los dias, sino que
tiene que ser solida y digna de confianza, una vision desde fuera y desinteresada en la

medida de lo posible” (Guitan, 2017).

1.3. Poca oferta de medios periodisticos especializados en gastronomia

Como indica Rojas (2018), la prensa gastrondmica esta fragmentada en pequefios productos
dentro de medios mas grandes. Asimismo, afiade que hay publicaciones que aun se enfocan en
un publico especializado, y, ademas, el rubro no les permite alcanzar un nivel de

especializacion que les posibilite forjar un modelo de negocio sostenible.



Ademas, la poca oferta de medios que otorga cobertura al tema gastrondémico suele centrarse
solo en dos tipos de contenido: uso de listas utilitarias y la adulacion que resalta nimiedades.
Asimismo, no existe un interés en forjar buenos profesionales de la comunicacién
especializados en periodismo gastrondmico. Esta falta de especializacion se refleja en los textos

con poca calidad periodistica y la extension de ellos.

Por ejemplo, en el caso del periodismo gastrondmico peruano no se cuenta con una revista
especializada en este tema y eso demuestra una limitacion para la profesion. Esto se deberia a
que no hay una demanda de contenidos de esta tematica, o, porgque los contenidos ya existentes
no son lo que busca el pablico. Y, en el caso de los medios digitales, las webs especializadas

en gastronomia tampoco suman considerablemente.



2. Estado del arte

Entre los principales referentes de periodismo gastronémico encontramos a Animal
Gourmet!, el cual es un medio de comunicacion digital mexicano especializado en
gastronomia. Este medio se caracteriza por presentar historias, recetas, ingredientes, temas,
lugares y cocineros con el objetivo de realzar el valor gastronomico. Asimismo, forman parte
de la familia Editorial Animal junto con Animal Politico y Animal MX. Asi pues, buscan hablar
de la comida como un tema multidisciplinario que influye en la sociedad desde distintos
angulos. Su contenido periodistico se puede consumir en distintos formatos, como escrito y
audiovisual. Este medio se dedica a buscar historias que funcionen como herramientas de apoyo
para los lectores, tales como recetas, recomendaciones a restaurantes y la cercania a la cocina

cotidiana.

En cuanto a plataformas digitales, Animal Gourmet esta en Facebook, Instagram, Twitter,
TikTok, Youtube y tienen una pagina web. Se enfocan en informacién sobre comida, y por la
naturaleza visual de dichos temas su contenido es principalmente audiovisual. Es decir,
encontramos fotogalerias, videos, tutoriales, infografias e ilustraciones. Sin embargo, el medio
no descuida la escritura en sus notas por ello podemos visualizar crénicas, notas informativas

y entrevistas a cocineros en formato texto.

El segundo medio es la web del diario EI Comercio especializada en gastronomia:
Provecho?. Esta se concentra en recetas de comida, recorridos gastronémicos y
recomendaciones. En cuanto a plataformas digitales, Provecho estd en Facebook, Instagram y
Twitter como una cuenta propia. No obstante, tanto en Facebook, como en Youtube y su pagina

web se encuentran vinculadas a la pagina principal del diario EI Comercio. Respecto a su

1 Pagina web https://www.animalgourmet.com/
2 Pagina web https://elcomercio.pe/provecho/
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contenido periodistico, este se concentra en platos de comida especificos, asi como sus
respectivas recetas. Asi como vimos en el caso de Animal Gourmet, encontramos formatos

principalmente visuales, pero sin descuidar el texto.

El tercer medio que consideramos es El Trinche®. Este se describe a si mismo como un portal
gastronomico. Este medio digital gastronomico peruano tiene como contenido guia de
restaurantes, huariques, cronicas, reportajes y otros tipos de contenidos relacionados a la
comida. Su contenido es mayormente escrito y se apoyan en fotos tanto de platos, como de
ingredientes. Su web la encontramos dividida en “Datos Calientes”, donde se pueden hallar
noticias y notas vinculadas a la gastronomia; “Despensa y Recetas”, donde hay, como dice su
nombre, recetas con ingredientes especificos; “Nuestros Blogueros”, donde aparecen los
colaboradores del medio y qué contenido ha realizado cada uno; y “Viajes”, que es una guia

turistica de qué lugares visitar en distintos lugares del mundo.

El Trinche, ademas de su web, posee Twitter, que usan para publicar y dar visibilidad a las
notas de su web; Facebook, donde ademas de publicar las notas de su web, suben reels y
algunos carruseles de fotos; e Instagram, donde publican fotos relacionadas a las notas de su

web.

Como cuarto medio gastrondmico tenemos a 7Canibales*, que es una revista gastronémica
digital creada en 2007. Esta revista tiene dos versiones, latinoamericana y espafiola, y tiene
como objetivo convertirse en el medio gastronomico mas grande de habla hispana. Su
contenido es netamente escrito y se apoya en fotografias. En su web podemos encontrar
noticias, recomendaciones a restaurantes, recetas, notas sobre bebidas, articulos de opinion,

entre otros. Este medio también aparece en Facebook, Twitter e Instagram. Utilizan las 3

3 pagina web http://www.eltrinche.com/
4 Pagina web https://www.7canibales.com/lat/
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plataformas para publicar las notas que suben a su web, en Facebook y Twitter copiando la

bajada y el link, y en Instagram utilizando una portada, también con la bajada.

The Foodies Studies® es una plataforma de formacion y divulgacion sobre gastronomia y
comunicacion, de acuerdo a su web. Esta plataforma publica una revista anual con articulos de
investigacion sobre gastronomia, recetas, resefias y articulos sobre los congresos que realizan.
Ademas, brindan un Master de Comunicacion y Periodismo Gastronémico, en modalidad

online, con el fin de que sus egresados formen parte del periodismo gastronémico.

Mas Rico es el programa que tuvo el reconocido chef Gastén Acurio en el canal Movistar
Plus en el 2020. Este programa destaca no solo por las recetas que prepara Gaston, sino también
porque habla del desarrollo cultural que se ha tenido y las variaciones en la comida de acuerdo
al avance de la sociedad y sus influencias. En cada uno de sus programas se puede ver el
desarrollo, receta e historias detras de cada plato peruano y sus insumos. Asi pues, junto a
personas oriundas de las mismas regiones donde se crearon los platos muestran el proceso que
este ha tenido a lo largo de la historia. Asimismo, Gastdn se enfoca en entrevistas a conocidos

cocineros mientras preparan un plato tradicional.

5 pagina web https://thefoodiestudies.com/
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3. Marco Teorico

3.1 ¢ Qué es el periodismo gastronémico?

El periodismo gastrondmico hace referencia a una rama del periodismo especializada en la
comida, los actores involucrados en la mismay como ambos factores se vinculan en los ambitos
econdmicos, politicos, sociales y culturales. Segin Acosta (2021) el periodismo gastronémico
esta presente en los medios de comunicacion desde el siglo XVIII. Sin embargo, sostiene que,
a partir del siglo XXI, y junto a una revolucion gastronémica mundial liderada por Ferran

Adria, el periodismo gastronémico en Espafia se consolida (p.9).

Aunque se tenga la idea de que la gastronomia no tiene lugar en el mundo noticioso, esto no
es del todo cierto. De acuerdo con Rojas (2018) “la gastronomia se convierte en noticia desde
el momento en que el periodismo le otorga espacio de cobertura, propiciado por la demanda

popular de colocarla en agenda y por el involucramiento de sus actores en temas coyunturales”

(p-1X).

Asi pues, estos contenidos se han encontrado permanentemente en los medios de
comunicacion. Esta idea la reafirma Sanchez Gomez (2021), quien sefiala lo siguiente: “Los
contenidos culinarios inundan los espacios de medios generalistas, motivando, incluso, una
publicidad ajena a alimentos y bebidas, cuya presencia va mas alla de los propios congresos,
ferias, exposiciones y salones gastronomicos; donde tienen lugar las presentaciones y
ponencias de lo ultimo llegado en productos y demostraciones de técnicas culinarias. Son

eventos donde periodistas y cocineros van de la mano” (p.39).

La gastronomiay la comunicacion se unen en este tipo de periodismo. Tur (2021) manifiesta

que ambos configuran un maridaje muy conveniente. Esto se refiere a que la comunicacion



aporta a enriquecer la experiencia gastrondémica; asi como contribuye con informacion util para

la innovacidn de todos los procesos implicados (p.15).

En cuanto al crecimiento del periodismo gastronémico en el Peru, Rojas (2018) sefiala que
el desarrollo del mismo tiene inicio en la década de los 50 con Adan Felipe Mejia, ‘El
Corregidor’, cronista gastronémico de mediados del siglo XX. Ademas, afirma que, asi como

sucedio en Espafia y Francia, este periodismo surgio por la misma demanda de informacién

(p-VI).

En la misma linea, Rojas (2018) expone lo siguiente: “La gastronomia en el periodismo no
es solo descriptiva, sino también explicativa” (p.771). La anterior cita pretende sefialar que
para los peruanos la gastronomia necesita de consistencia, y esta se encuentra tanto en la

descripcion como en la explicacion dada por el periodista especializado.

Finalmente, en la presente investigacion, se concibe la gastronomia como un elemento
transversal en la sociedad. Sepulveda (2010) sustenta que “la cocina abarca multiples
dimensiones, entre ellas el lenguaje, la comunicacién y la cultura en general. Es necesario

entender la alimentacion como el reflejo de una manifestacion social” (p.18).

3.2. Gastronomia peruana, popular, comida democratica

Existen dos expresiones del patrimonio cultural: las tangibles, donde se consideran a los
monumentos arquitectonicos y obras de arte; y, por otro lado, las intangibles, que agrupan las
costumbres, conocimientos, sistemas de significados, habilidades y formas de expresion
simbolica, las cuales corresponden a las diferentes culturas. El patrimonio intangible pocas
veces es reconocido como parte del legado cultural que demanda atencion y proteccion. Dentro

de esta categoria, se incluye a la gastronomia.
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Acle y Montiel (2018, p. 89) definen la gastronomia como un arte que esta conformado por
un conjunto de actividades y conocimientos relacionados con la transformacion de los
alimentos pertenecientes a la cultura de una sociedad. La importancia de la gastronomia esta
en que refleja la tradicion, las costumbres, la historia, geografia y el estilo de vida de la region,

pais o provincia a la que pertenece.

El reconocido cocinero espariol Ferran Adria definié a la gastronomia como el nuevo ‘rock
and roll’, y que, si hay un lugar para observar este fendmeno, es el Pert. Cuando se habla de la
gastronomia peruana, se hace referencia a una de las expresiones culturales mas importantes
del pais. Guardia (2020, p. 13) explica que la gastronomia peruana estd conformada por
exquisitos sabores y antiguas reminiscencias, como resultado de un amplio proceso que se
inicia en las sociedades precolombinas y que se prolonga hasta hoy como expresién de una
herencia cultural. Asimismo, destaca la influencia de la biodiversidad y pluriculturalidad que
ha sido resultado de la convivencia e interaccion de culturas andinas, amazoénicas, europeas,

asiaticas y africanas.

Es innegable que se ha producido un boom gastronémico en el Pert en los Gltimos 15 afios
aproximadamente. La cocina peruana, ademas de ser uno de los principales motivos de
identidad cultural y orgullo, también ha ingresado a las esferas privilegiadas de la industria
gastronomica internacional. Este boom ha sido acompafiado con la aparicion de miles de
emprendedores 0 microempresarios en el rubro que, a partir de pequefios puestos en un
mercado, una carretilla o en sus hogares, gestionan exitosos locales dedicados principalmente
a comidas regionales. La migracion interna de fines del siglo XX ha generado esta dindmica
singular en la gastronomia peruana, propiciando una interesante innovacién en su cocina (USIL

2017, p. 8).

3.3 Redes sociales como herramienta de difusion periodistica
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Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacién han revolucionado a la sociedad
Yy, por consecuencia, al periodismo. Para Castells (2008), estas tecnologias forjaron un nuevo
sistema de comunicacién con un lenguaje mas universal, que integra elementos de nuestra
cultura y los acomoda a los gustos de los individuos. Este nuevo sistema, se ha expandido a

todos los escenarios y ha roto la barrera espacio/ tiempo a partir del uso de las redes sociales.

Este nuevo contexto que acelerd la circulaciéon de noticias cambid la relacion entre los
medios periodisticos y su publico (Gonzéles & Ramos, 2014). Para Hernandez y Ramon (2010)
las redes sociales se han convertido en un medio ideal para mantener el contacto y
comunicacion con la audiencia de manera sencilla e interactiva, ademas de otorgar a las
empresas un posicionamiento eficaz y rapido en el mercado (p.45). La interactividad es la que
propicié este cambio de relacion empresa-audiencia, ademas de la hipertextualidad y la

multimedialidad (Salaverria, 2005, como se cit6 en Gonzales & Ramos, 2014).

La interactividad se vuelve clave al incentivar una mayor actividad del usuario en el proceso
periodistico: desde la produccion, la distribucion y la participacion (Masip et al., 2010, como
se Cito en Gonzales & Ramos, 2014). Asimismo, segun Orihuela (2005), son tres las maneras
en las que se puede involucrar al publico con el contenido periodistico: tener una plataforma
meramente informativa, una destinada a la creacion de comunidad o una que fomente la
cooperacion conjunta en las redes (como se citd en Gonzales & Ramos, 2014). Quiroz (2014)
indica que el desarrollo del contenido periodistico debe ser valioso para la comunidad y que,
ademas, el ciudadano debe ser consciente de que la informacién tiene como finalidad la

promocion de su conocimiento.

De igual manera, el usuario puede retroalimentar con comentarios, desde su juicio critico,

el contenido periodistico compartido, y asi generar un complemento propio de la informacion
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y para otros usuarios (Quiroz, 2014). Y es de esta manera que se generara comunidad, se tendra

una audiencia que colabore y difunda el medio y sus productos.

“Los usuarios mas activos muestran diariamente que pueden generar contenidos que se
suman a los contenidos elaborados por los profesionales de los medios. Las redes
sociales ofrecen vias para compartir y usar informacion de los diferentes mapas sociales
(...) y, cuando hacemos una busqueda de iniciativas innovadoras, en internet

encontramos muchas, algunas realmente enriquecedoras”. (Lépez Garcia, 2010, p. 229).

Para Chung y Buhalis (2008), las razones que motivan a los usuarios a utilizar las redes
sociales responden a tres razones: busqueda de informacion, creacién de comunidad y
entretenimiento. Ambos autores indican tres maneras de fomentar esta participacion: facilitar
la adquisicion de informacidn actualizada y verificada, generar una identificacion audiencia-
medio y entre los integrantes de la audiencia, y fomentar la obtencion de beneficios sobre ocio

y entretenimiento.

Respecto a la hipertextualidad, Quiroz (2014, p. 291), indica que el hipertexto se situa en el
contenido redactado en redes sociales, pues, de este modo, el usuario puede enlazar o conectar
con la misma informacion ya publicada online. De esta manera, va a interactuar mejor con los
contenidos que va buscando. Ademas, Quiroz (2014, p.291) explica que las herramientas
multimedia (fotografias, audio, imagenes, etc.) simplifican y aligeran la estructura de la

informacion.

Sin embargo, lo méas importante en el uso de las redes sociales no es el espacio en si, si no
la importancia de la identidad digital propia, tanto para periodistas como para medios de
comunicacion (Gonzales & Ramos, 2014). Tiscar Lara (2008) recomienda potenciar la relacion
con los usuarios basandose en el didlogo y colaboracion, facilitar la integracion de contenidos

en medios y redes para mejorar el servicio informativo, fomentar la presencia de los medios y
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la creacidn de canales de retorno, orientar y dinamizar las cuentas en redes sociales, y gestionar
el conocimiento con publicaciones de calidad, tanto de periodistas como de miembros activos.
Todo ello con el fin de tener un medio visible, posicionado y con credibilidad que generara un

valor de marca periodistica provechoso.

3.4 Formatos digitales en tendencia

Los jovenes estan interesados en mantenerse informados y tienen actitudes positivas frente
a las noticias, pero cabe destacar que, entre personas de 25y 34 afos, el 69% utilizan medios
sociales para informarse y el 54% usan webs de periodicos (Martinez-Costa, Serrano-Puche,
Portilla, & Sanchez-Blanco, 2019). Ademas, La Fundacion Telefonica (2017) sostiene que el
97% de los usuarios de entre 25y 34 afios usan el dispositivo mévil como dispositivo de acceso

principal a noticias.

De acuerdo al Dr. Kirsten Eddy (2022) los habitos de consumo han cambiado mucho del
2019 a 2022 entre los grupos de nativos sociales (personas de 18 a 24 afios) y los nativos
digitales (personas de 25 a 35 afios). Por esto podemos decir que los jovenes estan pendientes
de nuevos formatos digitales que surgen a través de los afios, como los que presentan Instagram
o TikTok. Estas plataformas tienen en comin que permiten presentar informacion de manera
audiovisual, cosa que resulta atractiva para el pablico joven y que permite a los medios de
comunicacion expandir historias como forma de una narrativa transmedia. Afiade Eddy (2022)
que estos grupos de nativos sociales y digitales son fundamentales para los medios y periodistas
de todo el mundo debido a que cada vez son mas dificiles de alcanzar y es posible necesitar

estrategias especificas para atraerlos.

De acuerdo a Arreguez y Merlo (2020), Instagram “es una plataforma que permite contar de
forma visual, conversar con los usuarios, y explota la capacidad de expandir historias y crear

significado a traves del transmedia storytelling”. Ademas, las mismas autoras sostienen que es
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una red social que esta mayormente compuesta por millenials, personas de entre 18 y 34 afios,
que se caracterizan por pasar mucho de su tiempo “en linea” y que utilizan redes sociales para
informarse. Por dltimo, Arreguez y Merlo entienden que la construccion de una narrativa
periodistica es posible gracias al feed y las stories. El feed porque es lo primero que ven los
seguidores al entrar a un perfil y es crucial que sea ordenado y armonioso estéticamente para
generar una buena primera impresion, mientras que en las stories, al no durar mas de 24 horas,

suele tener contenido mas “natural y casero”.

De la misma forma, de acuerdo a Natalia Quiroz (2020), TikTok es la plataforma digital que
mas ha crecido desde que aparecio la COVID-19 en 2020. Esta plataforma se presentaba el
2020 a si misma como “el principal destino para videos mdviles de formato corto”, descripcion
que ya ha cambiado debido a que a fines de 2022 esta plataforma ya acepta videos de hasta 10
minutos. De acuerdo a Quiroz, en Argentina esta plataforma se convirtio en tendencia gracias
al storytime, al contar con miles de jovenes filmandose “para contar anécdotas vergonzosas y

divertidas”.

3.5 Formas de financiamiento de un medio nativo digital

Ismael Nafria detalla que el afio 2009, la disminucion de ganancias por publicidad fue un
desafio para los diarios impresos debido a que era su principal fuente de ingresos. Asimismo,
la inversion de anunciantes disminuyé dramaticamente afectando a los medios de
comunicacion. Richard Pérez Pefia precisa en su articulo “It’s Official: 2009 Was Worst Year
for the Newspaper Business in Decades”: “Los ingresos por publicidad cayeron un 27,2%, o
mas de $10 mil millones, desde el 2008, que fue, en ese momento, el peor afio de la industria

[de periodicos] desde la Depresion [Traduccion propia]”.

Debido a ello, por ejemplo, el diario The New York Times busco adaptar su modelo de

negocio cambiando su fuente principal de ingresos, la publicidad, por los ingresos generados
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por los usuarios, el cual representa la suma de las suscripciones impresas y digitales de los
lectores ademas de las ventas de ejemplares impresos. Asi, Nafria anuncio que los ingresos por
circulacion superaron a los obtenidos por anunciantes en el 2012 e, incluso, “en el afio 2016,
la circulacion representd el 56,6% del total de ingresos, mientras que la publicidad se quedé en

el 37,3%. Los otros ingresos aportaron el 6,1% restante”.

Entonces, los medios nativos digitales de la actualidad ya no dependen Unicamente de la
publicidad, sino que buscan diversificar sus fuentes de ingresos. De hecho, tienden a buscar al
menos tres fuentes diferentes de financiamiento para obtener ganancias econdémicas que les
permitan mantenerse estables y, posteriormente, crecer, de acuerdo a SembraMedia(2016).
Incluso, la organizacion afirma en el estudio “Punto de Inflexidén. Impacto, amenazas y
sustentabilidad: estudio de emprendedores de medios digitales latinoamericanos” que “‘el
desarrollo de un modelo diversificado de ingresos es clave para construir un negocio

sustentable y mantener la independencia editorial” (SembraMedia, p. 33).

Ademas, entre los casos recogidos por José Garcia Avilés en “Como innovar en Periodismo.
Entrevistas a 27 profesionales.”, el fundador de El Espafiol, Eduardo Suérez, afirma que la
publicidad como fuente de financiamiento limita la calidad periodistica de los medios de
comunicacion: “Depender de los banners (piezas graficas de publicidad) nos lleva a la ruina, a
hacer peor periodismo y peores historias. Es un modelo que se basa en el volumen de tener
muchas paginas vistas 0 muchos usuarios Unicos y a veces eso se consigue con historias de
poca calidad. Eso es lo que al final hace que toda la calidad de los medios vaya hacia abajo en
lugar de ir hacia arriba. Por eso, vias de ingresos como el branded content (publicidad nativa
donde se le sefiala al usuario qué es publicidad y qué es periodismo) o las suscripciones son lo

mas inteligente por lo menos a medio plazo” (pag. 68 - 69).
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SembraMedia identifico, en su estudio de cien medios nativos digitales en 2016, cinco
fuentes alternativas de ingresos a la publicidad: las donaciones de usuarios, las capacitaciones
a lectores, los eventos sociales con usuarios, servicios de consultoria a profesionales y los
subsidios o becas. Ahora, para medios con afios de experienciay prestigio como The New York
Times, Ismael Nafria afirma que “la tendencia es que la publicidad siga perdiendo peso en el
reparto de los ingresos, y lo gane la circulacion (de usuarios) gracias, especialmente, al aumento

de las suscripciones digitales” (2017).

Sin embargo, en el caso de emprendimientos periodisticos, los investigadores de
SembraMedia destacan que las donaciones de la audiencia son una potencial area de
crecimiento econdémico porque: ““Cuando las organizaciones de medios pasan de exigir
suscripciones a ofrecer membresias, cambian la dinamica, de una relacion econdmica

contractual a una invitacion al apoyo de los lectores”. (pag. 33).

De esta manera, los planes de negocio de los medios nativos digitales se basan en generar
fuentes de ingresos independientes y orientados a diferentes publicos para generar ganancia

econdmica sin sacrificar la calidad periodistica de sus contenidos.
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4. Proyecto Leche de Tigre

4.1. Concepto/Definicion

Leche de Tigre nace como un medio periodistico nativo digital gastronomico por la
necesidad que se tiene de la existencia de un medio de comunicacién enfocado en la comida,
el cual no solo se centre en ensefiar recetas o dar recomendaciones de restaurantes. Este nuevo
medio fue creado como parte del curso Proyecto de Periodismo de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru. Leche de Tigre estd conformado por 10 integrantes: Ana Flavia Ormefio,
directora; Nicolas Cisneros, editor periodistico; Diego Meza, editor multimedia; Geraldine
Hernandez y Darlen Leonardo, disefiadoras; Jimena Ldpez, conductora; Valeria Vicente y
Claudia Vera, encargadas de redes sociales; y Patricia Ramirez y Manuel Marquina, como
reporteros. Este medio aborda cémo la gastronomia tiene injerencia en distintos ambitos de la

sociedad, tales como politica, salud, cultura y entretenimiento.

Leche de Tigre tiene presencia en 5 plataformas digitales, donde Instagram es la red social
principal en la que se publican carruseles explicando los distintos temas de las notas que

publicamos en nuestra web y donde se suben los TikTok que realizamos en forma de reel.

El nombre Leche de Tigre se debe a que nos identificamos con las propiedades que tiene
este plato: es fresco, popular y econdmico. Replicamos la esencia de este platillo al presentar

informacion de manera fresca, cercana a la gente, con un lenguaje sencillo y facil de digerir.

4.1.1. Mision y vision

En Leche de Tigre tenemos como misién “divulgar temas de la industria gastrondémica
peruanay su injerencia en distintos &mbitos de la sociedad, como politica, salud, cultura y
entretenimiento. La informacion que brindamos busca ser relevante para formar mejores

habitos de alimentacion” (Leche de Tigre, 2022).
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Asimismo, nuestra vision es “compartir informacion valiosa sobre la industria
gastrondmica peruana, abordando temas que no suelen hablarse en profundidad. Buscamos
posicionarnos como un medio referente que ofrece informacion sobre nuestros habitos de
consumo, en un pais caracterizado por el gran valor que se le da a su comida” (Leche de

Tigre, 2022).

En simultaneo, nuestra vision es compartir informacion valiosa sobre la industria
gastrondmica peruana, abordando temas que no suelen hablarse en profundidad. Buscamos
posicionarnos como un medio referente que ofrece informacion sobre nuestros habitos de

consumo, en un pais caracterizado por el gran valor que se le da a su comida.

4.1.2. Plataformas

Leche de Tigre cuenta con la pagina web www.lechedetigreperu.com, en la que se

encuentran la mayoria de los nuestros contenidos. Sin embargo, utilizamos otras plataformas
digitales para publicar contenido y generar comunidad con nuestro publico. Al ser un medio
de gastronomia hemos optado por siempre priorizar el contenido visual ya que la comida

“entra por los 0jos”.

- Web: Es la plataforma principal de Leche de Tigre. Se eligié porque permite
desarrollar los contenidos tanto de manera audiovisual, como de forma escrita. En
esta publicamos 4 de nuestros 5 tipos de contenidos: entradas, platos fuertes,

postres y especiales.

- Instagram (@Ilechedetigreoficial): Es la red social de mayor peso para nuestro

medio. Esta nos permite publicar contenido en imagenes estaticas, como en videos.
En ella publicamos portadas de nuestras notas, carruseles informativos y videos en

forma de reels.


http://www.lechedetigreperu.com/
https://www.lechedetigreperu.com/
https://www.instagram.com/lechedetigreoficial/
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Tik Tok (leche.detigre): Esta plataforma fue elegida por la facilidad con la que se
puede viralizar un contenido si se utilizan bien las herramientas que te brinda.
Leche de Tigre prioriza tocar temas especificos de manera concisa para que sea un

contenido mas ligero y rapido de ver.

Facebook (/lechedetigreoficial): Es la red social que mas se utiliza en

Latinoamérica, ademas que permite trabajar formatos audiovisuales, como
pretende nuestro medio, y por eso fue elegida para publicar contenido. Sin
embargo, ha sido a la que menos importancia se le ha dado al no generar un

contenido especifico para esta red.

YouTube: Esta plataforma solo admite videos y por eso la utilizamos como
repositorio para los videos que utilizamos en nuestras notas. Al igual que en

Facebook, no hay contenido exclusivo para esta plataforma.

4.2. Presupuesto y modalidades de financiamiento

El proyecto empez6 con un financiamiento de S/1000 por parte de la Facultad de Ciencias
y Artes de la Comunicacion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru. Este presupuesto
inicial fue destinado a dos principales objetivos: el pago para el dominio y host de nuestra

pagina web y el transporte del equipo de Leche de Tigre a las respectivas comisiones.

Siguiente a esto, y en vista de que nos quedabamos sin presupuesto, decidimos realizar la
venta de totebags, para financiar nuestros gastos inmediatos. La inversion total hasta ahora ha

sido de S/525 y nuestra ganancia neta de S/725.

4.2.1. Pagina web


https://www.tiktok.com/@leche.detigre
https://www.facebook.com/lechedetigreoficial
https://www.facebook.com/lechedetigreoficial
https://www.youtube.com/channel/UCM8RdoJUzAD_LWObHtRkFBA
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Para el desarrollo de la pagina web se utilizaron S/364,62 (Anexo 1). Inicialmente se
concibio la idea de contratar a un experto en disefio web. Al contactar con alguno de ellos,
nos percatamos que este tipo de servicios tienen un costo que, para nuestro presupuesto
inicial, no logramos cubrir. Por este motivo, se tomo la decision de desarrollar de manera
autonoma la web, potenciando nuestros conocimientos previos de la plataforma Wix. Nos
apoyamos en herramientas como Youtube para buscar contenidos de induccién y prontas
soluciones a dudas que puedan surgir. Por ejemplo, fue la primera vez que compramos un
dominio y nos informamos a través de videos cuéles eran realmente los beneficios y

opciones aprovechables dependiendo del plan que escojamos.

Realizamos el pago del dominio por un afio y hemos desbloqueado las funcionalidades
premium que ofrece la pagina, para trabajar con una mayor libertad. De la misma forma,
(Anexo 2) a lo largo del proceso, ante complicaciones o detalles que desconociamos, tanto

de SEO como del disefio,

En definitiva, esta decision se tradujo en una gran oportunidad de ahorro de dinero

(S/800), el cual destinamos a otro tipo de gastos que consideramos mas prioritarios.

Consideramos que, a pesar de que nosotros mismos hemos tenido que disefiar, organizar
y publicar todas las notas en la web, ha sido una buena forma de ahorrar. La idea inicial que
planteamos para nuestra pagina no esta alejada de lo que hemos logrado conseguir. Incluso,
hemos ido eliminando elementos que, a lo largo del proyecto, hemos visto que no

funcionaban, como un carrusel en la pagina de inicio, donde aparecian todos los videos.

4.2.2. Comisiones

En el area de comisiones, es decir, los viajes que ha realizado el equipo de Leche de

Tigre, hemos gastado S/850. Como equipo consideramos que es importante hacer un
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reporteo presencial por el tema que estamos trabajando. Al ser la gastronomia algo tan
visual, es de suma importancia poder estar en el lugar de los hechos y poder captar con

nuestros propios equipos, y de nuestra forma, lo que buscamos.

Otro de los principales motivos por los que se prioriza en gastar en transporte es que en
las entrevistas presenciales se puede generar un vinculo con nuestros entrevistados, por lo
que a lo largo de las entrevistas se va generando confianza, que permite desarrollar mejor el

trabajo.

El gasto en viajes en taxi o transporte privado ha sido necesario para que el equipo viaje
de manera segura y rapida a lo largo de Lima, ya que hemos tenido entrevistas en lugares

como Lurin, Villa Maria del Triunfo, San Juan de Lurigancho, entre otros (Anexo 3y 7).

Sin embargo, siempre que se ha podido, se ha utilizado transporte publico y que este sea
pagado por el mismo equipo de reporteo, utilizando los carnets universitarios de medio

pasaje, para no excedernos en gastos en este apartado.

4.2.3. Totebags

El equipo de Leche de Tigre considerd desde un primer momento que el presupuesto
inicial no iba a ser suficiente para que pudiéramos solventar todos nuestros gastos. Por eso
se manejaron distintas propuestas para solucionar este problema. Se averigué sobre diversos

productos para vender, como polos, tazas y totebags, bolsas de tela.

La ultima mencionada fue la elegida para financiar nuestro proyecto. Estas han sido
impresas con memes de comida que el propio equipo de Leche de Tigre disefio. Se realizaron
dos pedidos de 25 bolsas cada uno. El primero tuvo un coste de S/10 por unidad y se

vendieron a S/25. Generando asi una ganancia de S/375 (Anexo 4). El segundo lote tuvo un
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coste unitario de S/11 y de igual manera se siguieron vendieron a S/25, por lo que se gand

S/350 (Anexo 5).

Las totebags fueron vendidas, en primera instancia, a nuestro circulo mas cercano, para
tener una venta rapida, pero para el segundo lote se desarroll6 una campafia en redes sociales
(Anexo 6) para que nuestros seguidores también tengan acceso a las mismas. Este Gltimo
lote ha sido tan pedido que la primera semana de diciembre saldra un nuevo lote a la venta

para la campafa navidefia.

Se debe considerar que al haber vendido a personas de confianza no se ha tenido que
gastar en paquetes o bolsas para la presentacion, pero para las personas externas esta no ha
sido la mejor decision. Por eso, para el siguiente lote de ventas, se buscaran bolsas con
motivos de fiestas para poder presentarlas. Sera un coste mas elevado, pero generara una

mejor impresidn a nuestros clientes.

4.2.4. Promocion en redes sociales

Se han gastado S/43,93 (Anexo 7) en promocion de dos contenidos especificos. Este
apartado ha sido en el que menos dinero se ha utilizado porque hemos optado por el
crecimiento en redes sociales de manera organica. Los dos contenidos elegidos para ser
promocionados fueron los sorteos que hemos realizado en nuestra pagina de Instagram, para

que estos tengan llegada a mas personas y asi poder llamar la atencion.

4.3. Plan de marketing editorial. Situacion competitiva, téacticas vy

posicionamiento a utilizar

4.3.1. Situacion competitiva



23

Leche de Tigre como medio nativo digital tiene cuatro competencias directas: Animal
Gourmet, Provecho de ElI Comercio, El Trinche y 7Canibales. En primer lugar, Animal
Gourmet es un medio mexicano especializado en periodismo gastronémico y presenta su
contenido de manera innovadora a través de medios audiovisuales y lenguaje cotidiano, lo
que lo vuelve un referente para las generaciones jovenes acostumbradas al entorno digital.
Debido a ello, se le considera el competidor mas fuerte frente a Leche de Tigre, pues tienen
propuestas similares respecto al lenguaje y los formatos para presentar las noticias. Sin
embargo, Animal Gourmet se especializa principalmente en cronicas, recetas e historias de
platos a diferencia de Leche de Tigre, el cual incluye noticias de indole mas profunday con

data dura como notas de salud, economia y politica.

En segundo lugar, Provecho es una seccion de EI Comercio cuyos contenidos abarcan
recetas de comida, recorridos gastrondmicos y recomendaciones presentados mayormente
en formato visual y con el objetivo de crear comunidad. Si bien se le considera una
competencia para el contenido de cultura de Leche de Tigre por formar parte de El
Comercio, medio de comunicacion altamente conocido en Per( (que cuenta con una mayor
cantidad de personal y presupuesto para sus reportajes), sus notas periodisticas tienden a ser
extremadamente ligeras. Por tanto, el proyecto presente puede aportar un valor adicional a
los usuarios al brindar noticias culturales variadas y profundas, ahondando en, por ejemplo,
el origen de nuestros platos tipicos, en vez de solo ofrecer recomendaciones, recetas,

rankings y tendencias.

En tercer lugar, El Trinche es un portal gastrondmico peruano que tiene una oferta de
contenido periodistico més variado, pues abarcan desde tematicas medioambientales hasta
recetas de cocina. Pero, se reconoce que la mayoria de sus noticias estan relacionadas al

turismo, la cantidad de temas politicos, economicos, medioambientales y de salud representa
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la minoria en su pagina web y la presentacion de los contenidos es a través de texto
acompariado de imagenes. También emplea un lenguaje serio en sus textos y el disefio de su
pagina web es minimalista a diferencia de la propuesta popular y dindmica de Leche de
Tigre, lo que implica que El Trinche se dirige a una audiencia diferente, minimizando el

nivel de amenaza para el presente proyecto.

En cuarto lugar, 7Canibales es una revista gastrondmica digital con una version para
Latinoamérica, cuyo contenido se presenta de forma escrita junto a fotografias como apoyo
visual. Se encuentra un parecido significativo con El Trinche respecto al formato de las
noticias, pero se diferencia por ser, como indican en su pagina web, un “espacio de debate
y reflexion” para sus colaboradores. Es decir, 7Canibales se diferencia de Leche de Tigre
por dos razones principales: el tipo de contenido que ofrece a los usuarios y la presentacion

de dicho contenido.

Entonces, se identifica que no existe un medio digital especializado en periodismo
gastronomico que emplee el lenguaje cotidiano, tanto en la redaccion como en el disefio
gréfico (considerando la pagina web y los formatos de las noticias) en sus contenidos
periodisticos, los cuales abarcan una amplia gama de tematicas, desde la cultura y los
espectaculos hasta la salud o politica. Ello representa una oportunidad para que Leche de
Tigre se desarrolle como un medio especializado en periodismo gastronémico de

informacion confiable y lenguaje amigable con los usuarios, sobre todo los jovenes.

4.3.2. Técticas y posicionamiento

Desde el nacimiento de Leche de Tigre, el objetivo estuvo orientado a crear comunidad,
a acercar la gastronomia de forma fresca, directa, informal y cotidianamente al publico a
través de un lenguaje amigable y sencillo. Esto se apunté a ser desarrollado en las primeras

publicaciones de nuestros Instagram y TikTok. Asi pues, desde el 04 al 09 de octubre se
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planted una campafia de intriga, la cual consistia en una publicacion en Instagram con
diferentes slides, conocida como carrusel explicando quiénes somos. Para TikTok, se
publicaron dos videos: uno presentando el equipo y otro donde se develaba el logo del
medio, y en ambos se utilizaron dos trends populares en la plataforma para lograr mayor
visibilidad. Dichos contenidos tenian como objetivo principal la creacion de una comunidad
que se familiarice con Leche de Tigre, que poco a poco se genere mayor interaccion,
fidelizar a la audiencia que represente nuestro publico objetivo y que asi las personas

ubiquen facilmente nuestra esencia como medio.

Con cada contenido periodistico que elaboramos, se pensé en la creacion de un producto
especifico para cada plataforma. Es decir, se planificaba un post para Instagram diferenciado
de un video para TikTok con el fin de volverlo funcional y de acoplarnos a la dindmica de
cada red social. Esto, en definitiva, funciond, pues logramos viralizar mas de un contenido

tanto en Instagram como en TikTok, logrando nuestro objetivo de crear comunidad.

Por otro lado, si bien apuntamos a un crecimiento principalmente organico, también se
tomo en cuenta la inversion en la publicidad de nuestro contenido. Esta pauta fue aplicada

especificamente a contenidos fijos como los carruseles y sorteos.

Los sorteos es otro de los puntos fuertes de nuestro plan de marketing. EI Whiskey Don
Michael, churreria Donde Felipe y la carniceria El Corte fueron 3 de las marcas que
colaboraron como fuentes periodisticas y que decidieron apoyar a la difusion y crecimiento
del proyecto donando productos para que sean sorteados entre nuestros seguidores. Las
condiciones para participar eran seguirnos en todas nuestras redes sociales y comentar la

publicacion etiquetando a 2 amigos, a fin de que mas personas conozcan del proyecto.

Otro método que utilizamos para reforzar el posicionamiento de la marca y al mismo

tiempo generar ingresos, fue la venta de merchandising: las bolsas de tela (totebags) de
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Leche de Tigre. Estos productos fueron disefiados por el equipo de disefio del proyecto y se
planted una serie de publicaciones con el fin de promocionar y vender la mercancia. La idea
de elaborar este material fue volverlo atractivo a los potenciales clientes, es por eso que
apuntamos a estampar disefios relacionados con las comidas mas populares y utilizando

frases creativas que refuercen la preferencia por alguno de ellos.

Enun inicio, solo vendimos las totebags a personas allegadas al equipo, a modo de prueba
para conocer el grado de aceptacidn del producto y tener una idea de cuanta seria la demanda
si se sacara un lote mayor. La primera venta se completd en un corto tiempo (1 semana y
media) y los comentarios fueron en su mayoria positivos. Recibimos como sugerencia hacer
las bolsas con asas mas largas para una mejor comodidad, punto que tomamos en cuenta en

el segundo lote.

Para la segunda tanda de ventas, elaboramos un lote de 25 bolsas, pero esta vez la
estrategia apunt6 a promocionarlas a traves de nuestras 3 plataformas. Se realizé un video
publicitario para TikTok, el cual enfatiza la practicidad y estilo de nuestro producto. Cabe
resaltar, que dicho video usa el humor como su principal atractivo para generar
identificacion en la audiencia. Asimismo, se emple6 un lenguaje sencillo con emoticones y
herramientas nativas de la misma plataforma. Para reforzar esta publicidad, también se

realizo una publicacién en los perfiles de Facebook e Instagram.

Para mimetizarnos con el lenguaje de las redes sociales que usualmente emplea nuestro
publico objetivo, se utilizaron hashtags pertinentes en cada contenido. Esto se replicd de

manera transversal en TikTok, Instagram, Facebook.

Desde un principio, se tomo la decision de usar la plataforma TikTok debido a la facilidad
con la que un contenido puede hacerse viral. Asimismo, la mayoria de los miembros del

equipo de Leche de Tigre son usuarios activos de dicha plataforma. Esto significo que se



27

tuviera una mejor comprension del lenguaje y las dindmicas usadas. Como ya se menciond,
se plante6 contenido exclusivo y especifico para TikTok; ademas, se empezaron a usar
herramientas como texto a voz, filtros y audios/canciones virales. El contenido que se
estructurd tuvo base en las tendencias digitales, asi como también en las efemérides
relacionadas a la gastronomia, como por ejemplo el Dia Nacional del Cuy y Dia de la

Carapulcra Chinchana.

El objetivo central de estas acciones digitales fue buscar que el algoritmo de la plataforma
nos posicione en la mayor cantidad de cuentas posibles, siempre manteniendo la constancia
y concordancia con nuestro concepto y propuesta de valor como medio digital nativo

periodistico.

En cuanto a Instagram, también se mantuvo una organizacién con el mismo enfoque. En
esta red social, se us6 herramientas como las encuestas, preguntas, gifs, masica, entre otros.
Asi pues, se buscO una constante interaccion con nuestra audiencia usando todos los
elementos brindados por la plataforma digital. Un ejemplo reciente de lo anteriormente
sefialado es el Mundial de Platos. Este contenido se publico a través de stories, los cuales
planteaban la confrontacion de dos platos tipicos de diferentes nacionalidades. Estos
pertenecian a los paises que ese mismo dia se enfrentaban en el mundial. La audiencia podia
votar por su favorito. Asi pues, se unio el tema gastronémico con la coyuntura deportiva que
invade al mundo con la finalidad de mantener la interaccion y seguir construyendo una

comunidad digital.
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5. Reflexiones y aprendizaje

Como principales lecciones que nos dejan estos primeros meses de Leche de Tigre podemos
considerar que se ha encontrado un nicho periodistico en la gastronomia. Frente a la necesidad
del contenido referente a temas relacionados a la comida, nuestro medio se centra en cubrir un

vacio en los medios digitales.

En primer lugar, seria ideal que las personas encargadas de la implementacion de la web
tengan conocimientos previos de disefio y de SEO, para no tener complicaciones en este
aspecto. El tener que averiguar como solucionar algunos problemas sobre la marcha no ha sido
lo ideal y ponia en cierto riesgo el cronograma del proyecto. Sin embargo, Leche de Tigre
volveria a elegir no contratar un desarrollador web porque consideramos que no habria un

cambio considerable con el resultado obtenido.

En segundo lugar, como equipo recomendamos y alentamos a que las comisiones y
entrevistas que se realicen en proyectos similares sigan siendo presenciales. El vinculo con el
entrevistado y los contenidos que se han producido han tenido un resultado mejor del que

esperabamos en las plataformas digitales y la recepcion del publico ha sido positiva.

Como tercer punto, consideramos que el crecimiento organico en plataformas digitales ha
sido clave para el desarrollo de Leche de Tigre. Esto nos ha permitido conseguir propuestas de

alianzas de trabajo, como también el ahorrar en promocion en redes sociales.

Asimismo, consideramos que el financiamiento inicial tuvo buenos resultados. Asi pues, se
mantuvo liquidez para realizar gastos necesarios, tales como comisiones, publicidad entre
otros. Ahora bien, creemos que se deben emplear nuevas estrategias financieras para lograr la

sostenibilidad del medio.
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Anexo 1. Cuentas de Leche de Tigre
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Comisiones 80o Financiamiento 1000
Web 364,62 Totebags -525
Publicidad 41 93 Totebags 1250
1211,55 1725

Total 513,45

Anexo 2. Pagina de inicio de la web de Leche de Tigre a 26/11/2022




Anexo 3. Lugares visitados por Leche de Tigre

Transporte de PUCP a Villa Maria del Triunfo 13
Transporte de PUCP a Miraflores 17
Transporie de Miraflores a PUCP 13
Tranzporie de La Molina a Salamanca 13,5
Tranzporie de Salamanca a La Maolina 15
Transporie de Ceniro a Mirafloreg y Miraflores a PUCP 305
Transporie Pueblo Libre a PUCP 7
Tranzporie Pueblo Libre a Salamanca 18
Tranzporie Zalamanca a Pueblo Libre 18
Tranzporie San Igidro a Miraflores 135
Transporie Estadio Monumental 20
Gasolina de Surco-Lurin-Surco 45
Taxi ida y vuelta Cuto 24
Transporte Comision Casa O Higgins <]
Transporte Comision Senor de los Milagros 8
Transporie comision Penas (domingo) 16
Transporte comision Pefias (lunes) 24
Comision Locucion 10
Taxi Don Michael a Surco 14
Comision Locucién 16,2
Taxi A
Taxi= ida y vuelta hacia La Encanta Chaorrillos 44
Taxi a Maicelo 12
Taxi a Facultad de velsrinaria UNMSM 15
Taxi Locucian 50
Comision a Cantagallo 305
Taxi locucion 8
Taxi 14
Taxi locucidn 13
Taxia SJL 22
Regreso de SJL 13
Taxi a Dirincri g
Taxi regreso de Dirincri 13
Taxi a comisaria/locucion 13
San Francisco 15
Taxi Ida 15
Taxi Surco Vuelta 15
Maovilidad a Maicelo 20
Taxi 14
Taxi a Veterinaria de San Miguel 14,5
Taxi Serfor 15
Comigion Chorrillos 64
Comision D Garden 16.8
Comision Jesds maria 4
Comision LV v Huaycan 16

830,86
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Anexo 4. Primer lote de totebags

Anexo 5. Segundo lote de totebags
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Anexo 6. Promocion de las totebags en TikTok

Anexo 7. Resultados de la promocién pagada en Instagram
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