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Editorial N°51:

Tekne

Claudia Lagos Lira
Tomas Peters

En junio de 2025, el Centro de Extension Artistica y
Cultural de la Universidad de Chile (CEAC) “afing”
la nueva Gran Sala Sinfonica Nacional, ubicada en
el Complejo Universitario YM20 en Santiago de Chi-
le. Hubo dos sesiones con publico para sus mas de
mil butacas. El espacio, con los musicos, el publico,
el diseno, la arquitectura y el material es, con todo,
un gran instrumento que necesita tocarse y practi-
carse unay varias veces para ecualizarlo y alcanzar
su mejor sonido. “La acUstica es una ciencia muy
compleja, implica arte y un montén de cosas. Una
sala se disefa con matematica y modelos digita-
les”, explica el ingeniero en telecomunicaciones y
violinista, Gustavo Basso, responsable del diseno
acustico del lugar. “Pero la verdad es cuando una
orquesta toca realmente en el escenario. Hasta ese
momento es teoria. La acustica no es la instalacion.
Es la arquitectura hecha sonido; que el sonido sea
corporeo”, explicaba Basso tras la afinacion.

La experiencia inmersiva, “desenchufada”, de asis-
tir a esta afinacion de la Gran Sala Sinfdnica era,
efectivamente, corporal, sensorial, libre de cables
y de amplificadores electronicos. Sin embargo, es,
simultaneamente, una experiencia totalmente tec-
nolégica. Una tecnologia que, paradéjicamente, no
remite al imaginario contemporaneo de bits, algo-
ritmos, senales satelitales que puede evocar esta
palabra en estos tiempos de drones. El director
invitado de la Sinfdnica, Cristian Lorca, lo describe
mejor: “Cuando uno estd estudiando un instrumen-
to —en el caso de los directores, la orquesta es el
instrumento—, uno va conociendo el timbre de cada
una de las secciones. Y uno, como instrumentista,
también va encontrando el color de su instrumento;
pero depende de la sala el color que uno encuentre”.

i Cdémo es que las ondas sonoras viajan por el airey
chocan con el revestimiento de madera, con los pla-
fones, con los cuerpos en la plateay en los balcones
que rodean en 360° toda la sala? ;Cual es la fisica
tras este fendmeno, que es ciencia-ciencia pura,

pero, al mismo tiempo, es emocidn y reaccion cor-
poral individual y colectiva? Como el mismo Lorca
dice, “a todos nosotros nos llega muy profundo en el
corazdn el momento del primer sonido”.

Este instrumento que es la Gran Sala Sinfdnica
de Chile tiene un sistema de sonido natural, no es
asistido en forma computacional, estd revestido
en madera y tiene elementos maviles (plafones,
una estructura suspendida del techo), que pueden
bajar, subir, inclinarse. Cada posiciéon que ocupan
cambia la relacion entre el escenario y el publico
y, por lo tanto, el sonido. “Se van a probar distintas
configuraciones para generar una comunion entre
los musicos y el disefo de los platos, para que el
oyente tenga la maxima experiencia de escucha”,
explica la especialista en acUstica arquitectdnica
y musica, Maria Andrea Farina. Como todo instru-
mento, sequira afinandose y refinandose con cada
ensayo, con nuevos conciertos, con el publico en
las butacas. Y como en toda performance en vivo,
cada experiencia sera Unica e irrepetible. Cada vez
que alguien asista a la sala, incluso si es el mismo
concierto, los mismos musicos, no sera lo mismo.
En tiempos de reproductibilidad mecanica, de deep
fakes, de cajas negras algoritmicas, esta tecnologia
parece pura resistenciay revolucion.

Lo mejor, dice Farina, fue “la cara de disfrute de los
musicos”. Alberto Dourthé, violinista y concertino
de la orquesta, estaba visiblemente emocionado
antes de comenzar la segunda sesion de afinacion
con publico. “Gracias. Muchas gracias”, con una de
sus manos en el pecho. “Me parece que estoy en un
sueno, como que no era mi vida, esto no es posi-
ble”, decia tras la sesion de afinacion. La emocion
de Dourthé y de todos en ese gran instrumento que
era esa comunion entre la sala y su materialidad y
disposicion de espacios, los musicos, el director, el
publico, los trabajadores, se explicaba no sélo por la
experiencia sonora, sino también por el fallecimien-
to reciente de Rodolfo Sagimbleni, director titular de
la Orquesta Sinfdénica de Chile, quien no alcanzé a
ver terminado este proyecto que ha demorado mas
de diez afos, bajo la gestion de distintas rectorias.

%k %k %

Mientras preparabamos esta edicion supimos, tam-
bién, del fallecimiento de Giselle Munizaga (1938-
2025), autora fundamental del campo de los estu-
dios de comunicacién. En una version editada de
una entrevista que le hizo hace pocos anos y que pu-
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blicamos en nuestra seccion “Documentos”, Cata-
lina Donoso hilvana junto a Munizaga los devenires
del campo durante 50 anos. Una de las cuestiones
fundamentales que, nos parece, destaca de esas
trayectorias es el entendimiento complejo y poroso
de los cruces entre politica, cultura, comunicacion,
arte y tecnologias que abrazaban y alimentaban las
inquietudes de Munizaga, asi como de otras investi-
gadoras e intelectuales.

Hoy, esos cruces tecnopoliticos, artisticos, cultu-
rales y comunicacionales enfrentan fuego cruzado.
Literal y simbdlicamente. Los discursos, los sim-
bolos, los cuerpos diferentes, las tecnologias al
servicio del capital y no de lo publico. Periodistas,
medios de comunicacidn grandes o chicos, locales
o globales, en distintos soportes e idiomas lidian
cotidianamente con agresiones verbales, amenazas
fisicas y peligros vitales en la cobertura informati-
va en la Casa Blanca, en la Casa Rosada, en Gaza
y Cisjordania, en Ucrania y en Uganda, en México y
en Filipinas.

En lo que va del ano 2025, 32 periodistas han sido
asesinados mientras realizaban su trabajo: Cinco
en Sudan, dos en Irdn a mediados de junio, uno en
India, otro en Ucraniay uno en Nepal. Los 22 restan-
tes corresponden a reporteros asesinados o muer-
tos en el fuego cruzado en Gaza donde, desde hace
casi dos anos, no se permite el ingreso de prensa
extranjera (CPJ, 2025; RSF, 2025). En todo el mun-
do, docenas de periodistas, trabajadores de medios
y editores han desaparecido en los uUltimos meses
o enfrentan hostigamiento administrativo (audito-
rias o impuestos desorbitados por llevar sus opera-
ciones regularmente] y judicial (causas criminales
y civiles 0 amenazas de éstas), asi como también
vigilancia off y online, como sufren un conjunto de
periodistas serbios mientras develan la corrupcion
del gobierno local (Abdelilah & FAR, 2025).

Un buen ejemplo de las consecuencias del hostiga-
miento administrativo es el del medio nativo digi-
tal salvadoreno, El Faro (www.elfaro.net), que des-
de hace un tiempo opera desde Costa Rica por el
despliegue de todo el poder del gobierno de Bukele
para cercar el trabajo de periodistas agudos, inclu-
yendo los de El Faro. Las amenazas de Trump de
demandar a The New York Timesy a CNN por la co-
bertura “ilegal” de estos medios a los ataques esta-
dounidenses a Irdn son otro buen y reciente ejemplo
de la via judicial para restringir el debate publicoy la
fiscalizacion de las autoridades que, a lo largo y an-

cho del globo, parecen simpatizar cada vez mas con
mecanismos democraticos para acceder al poder
pero practicas autoritarias para ejercerlo. Tensando
esa cuerda, el ministro de Defensa estadounidense,
Pete Hegseth, “respondié” a una pregunta de la re-
portera de Defensa para Fox News, Jennifer Griffin,
acusandola de “ser la peor” en una rueda de prensa
para los reporteros acreditados (Taheri, 2025).

Las técnicas para expulsar a los margenes a voces
disidentes adoptan multiples formas: Un listado de
palabras que deben obviarse en la investigacion
cientifica y académica si ésta aspira a tener finan-
ciamiento del gobierno federal estadounidense
(participacién, ciencia climatica, diversidad, equidad
e inclusion, entre muchisimas otras) (Height, 2025).
Estas tres ultimas estan a la base de la disputa de
la administracion Trump con las universidades para
restringir la matricula a estudiantes extranjeros,
para disminuir los fondos federales para financiar
investigacion, becas y programas de diversidad e in-
clusién en todos los niveles. Harvard no es la Unica
institucion de educacidn superior estadounidense
que le ha plantado cara al gobierno federal en el de-
bate publico y judicialmente (AAC&U, 2025).

Estas restricciones han afectado duramente a mu-
seos, bibliotecas, archivos y tantos otros programas
e instituciones publicas y privadas en las areas de
educacion, cultura y patrimonio que seria largo de
enumerar aca. Como una ola, desde incluso antes
que asumiera Trump en enero de 2025, las escue-
las publicas padecen la prohibiciéon de mantener en
los anaqueles de sus bibliotecas o en sus progra-
mas educativos miles... si, miles de titulos de libros
en volumenes que no se veian desde la década de
1950 con su espiritu macartista (PEN, 2025). Como
un espejo, algunos gobiernos locales argentinos
proponen politicas similares con campanas de odio
y agresiones a sus autoras (porque si, en general,
se trata de autoras las de estas obras prohibidas)
(El Hilo, 2024).

No se trata, solamente, de un problema de alcance
doméstico. Impacta el financiamiento de programas
fundamentales para la salud publica mundial (como
la investigacion sobre VIH, la malaria o el desarrollo
de vacunas) y la colaboracidn cientifica, académica
e intelectual a lo largo y ancho del globo que permi-
te el desarrollo y fortalecimiento de la produccidn
de conocimiento. Esto implica la negativa o silencio
administrativo a las solicitudes de visa para ingre-
sar a Estados Unidos para conferencias o estancias
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de investigacién y replantea en términos globales el
impacto de estas tecnopoliticas discursivas, cultu-
rales y practicas para jibarizar los espacios de cola-
boracidn cara a cara de investigadores en distintas
partes del mundo y que, a la luz de estas politicas,
son espacios que estan tambaleando (LaBot, 2025;
LASA, 2025; Naddaf, 2025). Los recortes de progra-
mas de ayuda internacional han golpeado también
a medios de comunicacidn en distintas partes del
mundo —la mayoria, nativos digitales— que, entre
otras fuentes de financiamiento, han contado con el
apoyo de agencias como USAID (Kahn et al., 2025).
Al mismo tiempo, se expulsa a estudiantes de prey
posgrado de sus universidades e, incluso, de Esta-
dos Unidos por escribir o hablar contra el apoyo y
financiamiento de ese pais a Israel contra Gaza.

Las tecnologias de vigilancia y seguimiento y mode-
lacién del comportamiento de los Otros (migrantes,
minorias, voces disidentes) incluyen el despliegue
de sujetos sin identificacion, enmascarados y ar-
mados, asi como la detencidn y traslado a lugares
alejados o aislados, sin acceso a abogados y sin ser
presentados ante un juez. La maquinaria de perse-
cucion, traslados, detencidn y deportacién en Esta-
dos Unidos [y a terceros paises, como El Salvador
o Ruanda) sostiene a empresas concesionarias que
facturan cifras millonarias a costa de seres huma-
nos que, en el proceso, son poco a poco despojados
de su humanidad y dignidad (Mehrotra & Cameron,
2025), de sus voces y sus rostros, de sus vinculos fa-
miliares y de sus comunidades que, a pesar de todo,
resisten, protestan, se organizan y tejen nuevos y
viejos lazos.

El conjunto de tecnopoliticas desplegadas por la ad-
ministracion de Trump en Estados Unidos y su afec-
tacion a otros paises, directa o indirectamente, no
es nuevo en su autoritarismo, pero tal vez si en sus
modalidades en este primer cuarto del siglo XXI. El
ataque a las instituciones académicas y universita-
rias es parte del repertorio de regimenes elegidos
democraticamente, pero autoritarios en el ejercicio
de su poder, como el hingaro, el turco o el polaco.
Estos apuntaron rapidamente a minar los progra-
mas y la investigacion sobre género, feminismoy di-
versidades sexuales (Paternotte, 2019; Petd, 2021).
En Chile, hace no muchos anos, parlamentarios
solicitaron informacion a universidades publicas
sobre académicos/as, programas, financiamiento e
investigacion, entre otros detalles, sobre estos te-
mas. Asi que los problemas y actores tradicional-
mente marginados o menos gravitantes en el cam-

po de la produccidn del conocimiento, como todos
aquellos relacionados a la diversidad sexual, racial
o de clase, han sufrido y sufren riesgos de ser re-
cortados y borrados. Nada indica que eso no pueda
suceder en nuestro campo académico e intelectual
local o regional.

%k %k %

La capacidad de las tecnologias contemporaneas,
como la inteligencia artificial generativa, de colo-
nizar todos los debates tecnopoliticos, culturales
y sociales copa las ansiedades del campo perio-
distico en contextos de crisis multidimensionales
(de financiamiento, de credibilidad, de autoridad
epistémica horadada). El mas reciente reporte del
Reuters Institute para los estudios de periodismo,
publicado durante junio (Newman et al., 2025). Se
mantiene la tendencia en distintas salas de redac-
cion, en distintos paises, a implementar cada vez
mas el uso de IA generativa para investigar, trans-
cribir, sugerir titulos o leads, entre otros propositos.
Hay distintos medios y agencias informativas que
han desarrollado herramientas de |A propias para
trabajar grandes voliumenes de datos o asistir a sus
reporteros en distintas tareas. Por ejemplo, PRISA
desarrolld una herramienta que identifica audios
falsos o alterados, disponible para uso de los tra-
bajadores de sus organizaciones informativas en
Espanay Latinoamérica. El Grupo Clarin, en Argen-
tina, ha desarrollado la herramienta UalterAl, un
asistente de lectura que permite a cada lector elegir
entre seis formatos distintos para acceder a la mis-
ma nota. Hay otras mdultiples formas de usar inte-
ligencia artificial generativa de manera éticamente
problematica (desde atribuir dichos a fuentes que
nunca hablaron con un medio o usar imagenes que
no fueron autorizadas, por ejemplo). Mientras, las
audiencias parecen mas bien escépticas aun sobre
mecanismos automatizados para generar informa-
cion. Globalmente, tienden mas a aceptar su uso
como apoyo al trabajo profesional, humano, de re-
porteros; mientras que las audiencias mas jovenes
se sienten mucho mas cémodas usando, por ejem-
plo, chatbots. En general, hay mayor disposicion a
que el periodismo pueda usar la inteligencia artifi-
cial generativa para permitir el acceso mas rapido
y mas facil a contenidos mas relevantes, asi como
también a versiones resumidas o traducciones de
articulos informativos (Newman et al., 2025).

%k %k %
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Asi, la técnicay la ciencia estan a la base de la Gran
Sala Sinfénica de Chile, como también los ataques
y bombardeos con drones o aviones sin pilotos o el
desarrollo de softwares de vigilancia que persiguen
a periodistas o activistas de derechos humanos.
Usamos artefactos como protesis. Teléfonos movi-
les que pueden activar no sélo nuestra navegaciony
consumos digitales, sino que también nuestra ubi-
cacion en tiempo real o nuestra huella y movimien-
tos en el espacio publico (y privado, también).

Este ensayo editorial no alcanza a identificar todas
las esquirlas que estallan al preguntarnos por los
cruces tecnopoliticos, culturales, mediaticos y sim-
bélicos en estos tiempos. Sin embargo, si propone
algunas lecturas si navegamos a través de los arti-
culos que publicamos en este nimero 51.

“Carecian de estrategia: La gestion de prensa de
grupos feministas, indigenas y ambientalistas en la
Convencién Constitucional chilena”, de Mario Alva-
rez, Carlos del Valle y Francisca Silva, examina cdmo
estos actores colectivos gestionaron su relacion con
la prensa durante la Convencion Constitucional chi-
lena de 2021. El trabajo no sélo ilumina areas que
hasta ahora no se comprendian del todo de este
proceso politico contemporaneo, intensamente es-
tudiado en campos como la politica electoral o el
derecho constitucional, pero que aln requiere mi-
radas agudas en sus dimensiones de comunicacion
politica y estratégica.

Maria Palomino-Gonzalesy Johana Perleche-Garcia
exploran los mecanismos a través de los cuales los
periodistas peruanos se auto-construyen sus mar-
cas personales en entornos digitales. En contextos
del debilitamiento de la credibilidad de la prensa y
la precariedad laboral, construir una marca propia
parece una estrategia profesional y de sobreviven-
cia. El articulo contribuye a conocer situadamente
un fendmeno que ha sido poco estudiado en cultu-
ras periodisticas del sur global.

¢Qué nos dicen las voces, el uso de la palabra, la
sonoridad y musicalidad sobre la cultura chilena en
una obra cinematografica? José Maria Moure tensa
esta cuerda en su articulo “Radl Ruiz y las voces de
lo chileno: la banda sonora en Nadie dijo nada (1971)
y Didlogo de exiliados (1974)". Mientras, el trabajo
Yadis Vanegas-Toala y Christian Ledn, “Cine eco-te-
rritorial, memoria y extractivismo en la Amazonia
ecuatoriana”, explora los mecanismos colectivos y
colaborativos de produccion cinematografica, docu-

mental, en un entorno de extractivismo que horada
la memoria, la vida y el entorno. Bajo un enfoque
interdisciplinar, indaga en practicas audiovisuales
indigenas, los estudios de memoria y la critica al
extractivismo planteada desde América Latina.

En “La deconstruccion de la figura del villano en
la serie de television Erase una vez’, Alvaro Lina-
res-Barronesy Angeles Martinez-Garcia, transita el
arco de transformacion de la villana principal de esta
serie que no soélo fue masivamente popular cuando
se estrend primero en TV cable, pero se mantiene
en plataforma de streaming. Estas plataformas de
consumo audiovisual bajo demanda, como Disney
+, Netflix, Amazon Prime, Acorn o Hulu, se sostie-
nen en suscripciones. Sin embargo, han comenza-
do a explorar mecanismos de publicidad tal como
la conocemos en la television abierta y por cable. El
articulo de Jose Antonio Cortés-Quesada, Erika Fer-
nandez-Gémez y Beatriz Feijod, “Transformando el
entretenimiento: la insercion de spots publicitarios
en las series de Netflix”, analizan precisamente este
mecanismo de financiamiento y su tensién (o no) con
sus audiencias para el caso de Netflix en Espana.

El monografico, en tanto, ofrece un conjunto de arti-
culos que exploran y tensionan las relaciones entre
la hipertelevision y el debilitamiento de la demo-
cracia. Comprende, convergentemente, fendmenos
como el pluralismo y la concentracion mediaticos
(en Perd), las practicas y déficits de la television lo-
cal (Cubal, la mediatizacién de las campanfas politi-
cas y de los movimientos sociales (en television, en
TikTok, en YouTube, en Instagram; en Panama o en
México o en Colombia o en Espafal y la (persistente)
estereotipacion de género en producciones audiovi-
suales masivas, como las telenovelas. Como el mo-
nografico bien lo demuestra, y el texto editorial de
los editores invitados lo desarrolla en profundidad,
es imposible desatar la comunicacion politica de las
infraestructuras tecnosociales convergentes.

Tomas Peters
Editor General

Claudia Lagos Lira
Editora

Nota

1. Todas las citas provienen del material de prensa de la
Direccion de Comunicaciones de la Vicerrectoria de Ex-
tension y Comunicaciones de la Universidad de Chile.
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;Qué nos dice la television sobre la democracia en
las sociedades contemporaneas iberoamericanas?
Esto, considerando la televisidon en un sentido am-
plio y complejo, mas alla del debate que generd su
transformacion desde lo analogo (Lotz et al., 2018);
es decir, abierta, por cable, satelital, digital, comu-
nitaria o por streamingy plataformas digitales. ;De
qué modos cambian los discursos audiovisuales,
sus circuitos y procesos de circulacion, asi como

también nuestras formas de consumirlos ahora
que vivimos rodeados de pantallas? ;Facilitan és-
tas nuestro encuentro con los otros o, mas bien, lo
entorpecen? ;Como afecta este nuevo escenario a
la forma de hacer politica y, por lo tanto, al modo en
que nos organizamos colectivamente?

En décadas recientes, es posible identificar dis-
cursos que cuestionan la television desde distintas
perspectivas. Algunos asumen que ésta atrofiaria la
capacidad de abstraccion, de pensamiento comple-
jo y entendimiento de las personas (Sartori, 1998);
otros afirman que induce a la dramatizacion (esce-
nificacién y exageracion) de los acontecimientos, lo
cual pondria en peligro a la cultura, la politica y la
democracia (Bourdieu, 1997), o bien, que produci-
ria una refeudalizacion de la esfera publica debido a
intereses politicos y econdmicos (Habermas, 1998).
A estos cuestionamientos se pueden sumar criticas
mas recientes que sostienen que la television es
un dispositivo que, al igual que el cine, contribuye
a la normalizacion de la vigilancia y a la construc-
cion social de una voluntad de vigilar (Lefait, 2012).
Asimismo, se le cuestiona por ser responsable de
favorecer o anteponer valores neoliberales como el
individualismo, por sobre objetivos sociales como el
bien comun, la igualdad o la democracia (Meyers,
2019), y por afectar la capacidad moral de las per-
sonas para distinguir la realidad de lo representado
en la pantalla (Bingham & Czapnik, 2024).

Estos ejemplos sobre las perspectivas criticas a la hi-
bridacion y la television ilustran tanto la vision nega-
tiva que persiste sobre este medio y su evolucion tec-
noldgica, asi como también entregan una perspectiva
que asume a las audiencias como pasivas y que no
cuestionan los estimulos que genera la television.
Todo se reduciria a una pugna de intereses econo-
micos, a una influencia algoritmica, al fenémeno de
la prominencia (Hesmondhalgh & Lobato, 2019) que
afecta el consumo (informativo o ludico, por ejemplo)
0 a una construccion audiovisual y narrativa de los
hechos, como si el flujo televisivo se validara a si mis-
mo en tanto esta siendo exhibido y consumido.

Siguiendo a Stuart Hall (2007), asi como a lo desa-
rrollado por Badker (2016), Shaw (2017), Lomborg y
Kapsch (2019) y Elsayeh (2023), quienes actualizan
su propuesta tedrica, se cuestiona esta perspectiva

https://doi.org/10.5354/0719-1529.2025.79574
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y se propone una audiencia activa, bajo la cual la re-
lacion de la television con la sociedad no se reduce a
una via unidireccional, ni a la imposicion de una cla-
se sobre otra; mas bien es producto del proceso de
codificacion y decodificacion de los mensajes que la
sociedad hace a partir de su visionado. Esta proble-
matizacion sobre el rol de la audiencia resulta clave
para entender los nuevos ecosistemas mediaticos y
nos invita a cuestionarnos sobre cdmo aplicar estas
reflexiones al contexto de la hipertelevision.

1. La hipertelevision

La television se ha expandido, ha modificado sus
formas de construir narraciones y producir y distri-
buir contenido y ha entregado a las audiencias un
relativo mayor control sobre cuando y donde ver lo
que quieren. Ello ha dado paso a lo que Carlos Sco-
lari (2008) denomind como la hipertelevision, en-
tendiéndose como una fase en la cual la television
se adapta en un entorno acelerado y multiplatafor-
ma. En esta nueva etapa, ya no se trata de emitir
contenidos dirigidos a una audiencia que recibi-
ra los mensajes pasivamente, sin interactuar con
aquello que esta observando.

Asi, la television y su fragmentacion en diversas
pantallas no se debe entender como una mera par-
ticion o division en dispositivos complementarios
que visualizan y proyectan acontecimientos de indo-
le publica y privada. Son, mas bien, interfaces vivas
que reorganizan la percepcion del mundo, ajustan
y adaptan la atencién e influyen en la construccion
de subjetividades. Se trata de una televisidn ubicua,
disponible 24/7, que se encuentra en el espacio
publico, en el privado, en el bolsillo de la chaque-
ta, o incluso en lentes de realidad virtualidad, pero
siempre marcado por estar a un par de clicks. Esto
implica la afectacion mutua en términos de las 16-
gicas que cada tipo de pantalla facilita, por ejemplo,
permeando a las redes sociales de géneros origina-
dos en medios tradicionales, como el infoentrete-
nimiento, y obligando, a su vez, a la television a ge-
nerar contenidos para una audiencia mas distraida.

Asimismo, la logica de la competencia por las au-
diencias —medida a través del ratingy, en particu-
lar, de su medicion en tiempo real—, la jibarizacion
de la inversidn publicitaria que ha migrado sobre
todo a soportes digitales, la comercializacion de la
industria mediatica, la precarizacion y flexibilizacion

laboral que caracteriza a medios tradicionales, in-
cluida la industria televisiva, se expresa también en
las plataformas. Por ejemplo, a través del imperati-
vo de la viralidad que lleva a los productores de con-
tenidos a priorizar los elementos mas llamativos de
sus productos para generar trafico (o clicks). Esto
es consistente con investigaciones previas que han
verificado que las posibilidades de que un conteni-
do circule y sea compartido en internet aumentan
cuando éste incluye elementos como el conflicto, la
sorpresay la controversia (Harlow et al., 2020).

Fenémenos como la cdmara de eco (Haug et al.,
2025) o las burbujas (Dutton & Robertson, 2021),
caracterizan nuestra experiencia contemporanea
digital y, via algoritmos, refuerzan los contenidos
e ideas con las que ya estamos de acuerdo o pre-
ferimos, y que, también, acentlan la polarizacion
afectiva en términos politicos (Rojo-Martinez &
Crespo-Matinez, 2023). Internet nos aleja de la uto-
pia democratica que sus creadores e impulsores
iniciales prometieron. Por el contrario, se trata de
condiciones que propician la fragmentacion, el en-
simismamiento, la distancia frente a los otros dife-
rentes y, en definitiva, permiten la intolerancia. En
efecto, estas condiciones de produccion, circulacion
y consumo de contenidos en entornos digitales, in-
cluyendo los audiovisuales, nos distancian alin mas
de quienes reconocemos como “diferentes” y, ade-
mas, favorecen la comunicacion populista basada
en emociones intensas como el miedo (Smrdelj &
Pajnik, 2025). Se trata, también, de condiciones que
desafian al periodismo por el contexto de desdrde-
nes informativos (Wardle & Derakhshan, 2017) en
que se desenvuelve, por la exigencia de contrarres-
tarlos o desmontarlos y porque alimenta las olas
de criticas al periodismo desde distintos actores
(Ismail et al., 2019) que refuerzan una cultura de la
desconfianza hacia los medios (Ramirez & Matus,
2022). De ahi, entonces, la relevancia de pensar cri-
tica, contemporanea y situadamente la hipertelevi-
sion en su relacion con la democracia.

Se trata de actualizar el concepto de hipertelevi-
sion, reconociendo que es una nocion clave, pero
que puede ser revisitada al alero de nuestro con-
texto. Por ejemplo, es pertinente cuestionarnos
la importancia de los algoritmos en la sociedad
actual a partir de su influencia en la informacién
que llega a nuestras paginas de inicio en distintas
plataformasy su rol en el proceso de construccion
de contenidos por parte de la ciudadania; asi como
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analizar la hipertelevision en relacidn con la mine-
ria o extractivismo de datos y cdmo las personas
han quedado reducidas a una mercancia. En defi-
nitiva, un analisis situado del trabajo de Scolari nos
obliga a tensionar tanto sus limitaciones como sus
potencialidades.

Al respecto, proponemos tres formas de hipertele-
vision que configuran el actual ecosistema media-
tico iberoamericano: la hipertelevision politica, la
hipertelevision de la representacion y la hipertele-
vision mediatica. La primera de estas tipologias la
entendemos como el uso estratégico de platafor-
mas digitales para campanas electorales persona-
lizadas, basadas en la emocionalidad, el fragmento
breve y el impacto sensorial. La segunda se entien-
de como la disputa de las visibilidades en espacios
publicos mediaticos y el surgimiento de narrativas
sobre grupos sociales excluidos. Y, finalmente,
la tercera tipologia la entenderemos como la (re)
configuracion de los medios tradicionales ante la
fragmentacion digital, marcada por la concentra-
cion de propiedad, la crisis de los medios locales
tradicionales como la prensa escrita y la television
abierta, y las dificultades de adaptacion al nuevo
ecosistema informativo. En su conjunto, los traba-
jos incluidos en el monografico nimero 51sobre
hipertelevision y democracia exploran y tensionan
estas tres dimensiones.

2. La hipertelevision politica

A inicios del siglo XXI, Manuel Castells (2000] afir-
maba en La era de la informacion: economia, so-
ciedad y cultura. Volumen I: La sociedad red que la
lucha por el poder se libra eny a través del campo
de la comunicacion, desafiando la logica tradicional
segun la cual el poder se ejercia solamente desde
las instituciones formales. Posteriormente, esta
relacion de fuerzas se construyo, negocio y disputé
en el espacio de las redes, donde circulaban signi-
ficados, emociones y relatos.

Ese optimismo inicial respecto a las posibilidades
que ofrecia internet ha sido cuestionado durante la
década pasada a la luz de lo que el uso de las re-
des sociales ha develado en la practica. Chadwick
(2017) utiliza el término “disfuncional” para referir-
se a los efectos negativos de esta hibridacidn, entre
los cuales se cuentan fendmenos como los des-
ordenes informativos, el uso de bots, los hackeos

y las filtraciones. Autores como Smrdelj y Pajnik
(2025) también son criticos de este tipo de posturas
que, en su voluntarismo, depositan demasiadas es-
peranzas en la agencia de los individuos o grupos
minoritarios para cambiar la realidad social desde
la politica. En este sentido, es fundamental recono-
cer que la hibridacion no implica la superacion del
problema estructural que impone el sistema neo-
liberal a los medios, obligandolos a competir por
audiencias y por ingresos publicitarios.

La estructura algoritmica que caracteriza internet
sigue pensando en las audiencias/usuarios en tér-
minos de consumidores, mas que en ciudadanos
unidos por un deseo de bienestar colectivo. Del
mismo modo, esta estructura refuerza la concen-
tracion oligopdlica de los medios y las corporacio-
nes de tecnologias (Smrdelj & Pajnik, 2025) mas
que la idea de que la comunicaciony la informacidon
son derechos humanos. Por lo mismo, es necesario
recordar que, asi como los medios tradicionales,
las redes sociales y plataformas digitales pueden
ser utilizadas tanto para “fines democraticos como
anti-democraticos” (Literat et al., 2023, p.363). En
este sentido, la pregunta por la hipertelevision po-
litica es la pregunta acerca de las posibilidades, por
el potencial que los dispositivos tienen de acuerdo
a los intereses de la ciudadania, la economia y la
politica, sin olvidar ni desconocer el rol de los pri-
vados y las alteraciones a las que se ven expuestos
los contenidos producto de los cambios tecnold-
gicos, de los intereses politicos o econdmicos, asi
como de los termdmetros sociales.

En esta linea, el trabajo de Uruchurtuy Ledn-Duar-
te que incluimos en este monografico propone un
“Analisis de los factores interactivos, técnicos y
narrativos del TikTok de Claudia Sheinbaum”. De
acuerdo a los autores, la campana que corond a la
primera mujer en asumir la presidencia en Méxi-
co, se expresé a través de TikTok en tres formas
principales: primero, con la edicidon de videos que
incluian efectos visuales y de sonido, asi como
musica, texto, stickers y emojis, que le dieron un
ritmo dindmico a la narrativa audiovisual de la can-
didata. En segundo lugar, los videos fueron creados
atendiendo a cada momento de la pre-campana,
la campana y la inter-campana, incorporando de
manera creciente los espacios publicos como set
de grabacion y las voces de los ciudadanos como
parte del mensaje. Por ultimo, el discurso politico
de Sheinbaum fue cuidadosamente tejido con el
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contenido sobre su vida personal, agregandole a su
cuenta de TikTok un componente atractivo, propio
de la era del politainment, en la que las figuras po-
liticas integran la logica del entretenimiento en sus
campanfas, para poder llegar a mas votantes (Be-
rrocal et al., 2014).

En “Desinformaciony polarizacion en las elecciones
de Espana 2023: un estudio de Vox en Instagram”,
Colussi, Zaharia y de la Garza se refieren justa-
mente a estos fenémenos, analizando como parti-
dos politicos de ultraderecha, como Vox en Espana,
utilizan las redes sociales para generar sus propios
discursos audiovisuales. A través de la produccion
de videos que combinan informacion verdadera con
datos falsos o descontextualizados, la cuenta de
Instagram de dicho partido opta por la desinforma-
cion como estrategia politica. Junto con ello, pro-
mueven la polarizacion afectiva enfocada en senti-
mientos negativos, como la ira y el miedo que, a su
vez, posibilitan atmdsferas de polarizacion ideoldgi-
ca en las cuales el didlogo entre distintos grupos se
vuelve cada vez mas dificil.

Es importante aclarar que, si bien estos ejemplos
de la politica se relacionan con una vision tradicio-
nal, institucional y formal (campafas politicas, po-
der ejecutivo, partidos politicos), ésta no es la Unica
forma de comprenderla. Los movimientos sociales,
las relaciones de poder, el lenguaje, los cuerposy los
afectos, también constituyen lo politico, pero desde
una vision agonistica, es decir, desde el reconoci-
miento y validacion del conflicto como parte esencial
de una sociedad democratica y no como un proble-
ma a erradicar o invisibilizar producto del consenso
social (Mouffe, 1999; 2007). En ese sentido, desde lo
agonistico la tipologia de la hipertelevision politica
se complejizariay permitiria incorporar trabajos que
diversifiquen los objetos de estudio a considerar.

3. La hipertelevision de la representacion

La segunda categoria identificada es la hipertele-
vision, definida como la disputa de las visibilidades
en espacios publicos mediaticos y el surgimiento
de narrativas sobre grupos sociales excluidos. Los
videos en YouTube que ayudaron a mostrar las mo-
vilizaciones sociales en Colombia en 2021 y como
la misma ciudadania se convirtié simultdneamen-
te en manifestantes y reporteros; o la presencia
femenina en ficciones televisivas peruanas donde

son encasilladas en lo pasional, con dependencia
masculina y en situaciones vulnerables que care-
cen de desarrollo narrativo.

Esta disputa por lavisibilidad es una herencia que se
arrastra desde los inicios de la television tradicional,
cuando en el marco del problema de la representa-
cién (Hall, 2007), se cuestiona quiénes aparecen en
pantalla y quiénes son invisibilizados, asi como el
rol que asumen los grupos sociales caracterizados
por una menor participacion en el espacio publico.
En ese sentido, el espacio simbdlico que ocupan di-
ferentes grupos raciales, las diversidades sexuales
y las mujeres, tanto en el contenido factual como
en la ficcidn televisiva, siguen constituyendo pro-
blemas centrales para la investigacion académica.
Esta diversidad cultural (o la falta de ésta) presen-
te en nuestras pantallas se analiza tanto desde el
rol de la regulacion y su vinculo con las televisiones
publicas (Lotz & Potter, 2022) como en los nuevos
contenidos de streaming (ldiz et al., 2024).

En el caso de los contenidos de ficcién producidos
para el formato tradicional de television abierta en
América Latina, podriamos hipotetizar sobre una
potencial amplitud en la diversidad de representa-
ciones de algunos ciudadanos o actores sociales,
asumiendo que el vinculo entre produccion, circu-
lacion y recepcidn que hacen las audiencias a tra-
vés de las redes sociales podria dar mayor espacio
a algunos ciudadanos o actores tradicionalmente
invisibilizados o a romper con ciertos estereotipos
de género, por ejemplo, que perduran en la repre-
sentacion. En este marco, el articulo “Presencia
de la mujer en teleseries de ficcion peruanas”,
Alarcén-Llontop, Antdn-Chavez y Clavijo Correa
analizan dos series producidas y emitidas en la
television abierta peruana. Los autores constatan
que, si bien los contenidos de la television abierta
estan expuestos a comentarios y evaluacion de las
audiencias de manera casi inmediata, la represen-
tacion de la mujer sigue en el plano de la subor-
dinacion con respecto a las figuras masculinas. Si
bien su representacion ha aumentado de manera
cuantitativa, ya que hay mas mujeres en pantalla,
sus roles mantienen caracteristicas cualitativas
que las encasillan en estereotipos, vinculadas a
preocupaciones amorosas, a tareas de cuidado y a
posiciones de vulnerabilidad o subordinacidn.

El articulo “Las candidatas en la televisidn: la cam-
pana electoral de Panama 2024", de Raisa Uribarri,
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recuerda que la subrepresentacion de las mujeres
sigue siendo un problema, no solo en la television
tradicional, sino también en el campo de la investi-
gacion en comunicacion en Panama. A través de un
estudio cuantitativo, Uribarri analiza la presencia
de las candidatas a la presidencia y la Asamblea
Nacional durante las elecciones de 2024, confir-
mando en cifras lo que muchas sospechamos: que
las mujeres tienen menos acceso a postularse a
cargos de representacidn populary, ademas, cuan-
do lo hacen, reciben proporcionalmente una menor
cobertura que los hombres. De esta forma, la te-
levision afectaria el derecho a la informacion de la
poblacién en un momento critico para la democra-
cia, como es el periodo de elecciones.

En “Estructura narrativa en los 39 videos mas vis-
tos en YouTube sobre el Paro Nacional colombiano
2021”7, Alba Sanabria aborda un contexto de agi-
tacion social, producto del Paro Nacional que se
convoco en rechazo a la propuesta de reforma tri-
butaria del gobierno de Ivan Duque, que perjudica-
ba a los sectores sociales mas vulnerables, y a la
violencia policial ejercida durante las protestas. La
autora destaca a la poblacidn joven como un grupo
heterogéneo, compuesto por distintos sectores so-
ciales y econdmicos que utilizaron los medios so-
ciales como WhatsApp, Facebook y Telegram para
realizar convocatorias, asambleas y propuestas
artisticas en apoyo a la movilizacion. La decision
de la autora de centrarse en YouTube responde a
que se trata de una plataforma de acceso abier-
to, con un potencial de visibilizacion mayor que
Facebook e Instagram, ya que puede llegar a per-
sonas que no son seguidores de las paginas que
informan sobre estos hechos. Los videos y la pla-
taforma en cuestion se transforman en un espacio
de reconocimiento de una ciudadania conformada
por manifestantes y reporteros, al mismo tiempo
que se justifican las movilizaciones y se tensiona
el discurso oficial del gobierno. De esta manera,
en una plataforma como YouTube se visibilizan los
saberes y experiencias de quienes ven afectados
sus derechos y que no cuentan con otros medios
para discutir o influir en las decisiones politicas de
los gobiernos.

Romina Barboza (2015) plantea en La mediati-
zacion de las demandas de los contra-publicos
subalternos, que la visibilidad en los medios de
comunicacion puede considerarse como un poder
simbélico que ayude a que ciertos grupos sociales

sean reconocidos y puedan modificar el orden so-
cial. Diez ahos después de este articulo, la inquie-
tud que apremia estaria en las posibilidades que
entregan los nuevos medios para poner en pantalla
problematicas sociales que parecen quedar exclui-
das de la discusion publica.

Entonces, asi como la pregunta por la hipertelevi-
sion politica gira en torno al potencial de los dis-
positivos, de acuerdo a los intereses de la ciuda-
dania, la economia y la politica; la pregunta por la
hipertelevision de la representacion gira en torno
al potencial de visibilidad y de accion de aquellos
grupos que se encuentran histéricamente margi-
nados, y que pueden hacer uso de las posibilidades
que entrega un contexto con multiples narrativas,
pantallas y un rol activo por parte de la audiencia.

4. La hipertelevision mediatica

Finalmente, la tercera tipologia la entenderemos
como la (re]configuracion de los medios tradicio-
nales ante la fragmentacion digital, marcada por la
concentracion de propiedad, la crisis de los medios
locales tradicionales como la prensa escrita y la
television abierta; y las dificultades de adaptacion
al nuevo ecosistema informativo. Los sistemas de
medios en América Latina y Espafa han visto como
el avance de lo hipertelevisivo ha intensificado la
convergencia entre las plataformas tradicionales
y digitales, transformando las practicas de pro-
duccion, distribucidon y consumo. La capacidad de
interactuar en tiempo real y la multidimensiona-
lidad de los contenidos han llevado a un cambio
en los modelos mediaticos hacia esquemas mas
participativos, en los cuales las audiencias son
protagonistas activas en la creacién y circulacion
de contenidos. En América Latina, este proceso ha
favorecido la emergencia de plataformas hibridas
y la integracion de las redes sociales en la esfera
televisiva, intensificando la fragmentacion del mer-
cado y una relativa diversidad de voces. En Chile,
al igual que en buena parte de los paises de la re-
gion, los dos conglomerados de prensa tradicional
mas importantes del pais han incluido algun tipo
de contenido en lenguaje televisivo en sus sitios de
internet, dando cuenta de la importancia que ha
adquirido el contenido audiovisual para la cobertu-
ra de informacidon. Los medios televisivos tradicio-
nales, en tanto, han debido adaptarse para sortear,
de la mejor manera posible, las crisis impulsadas
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por la fuga de avisadores hacia otro tipo de medios,
principalmente digitales (entre los cuales Meta —
matriz de Facebook y empresas asociadas— y Al-
phabet —matriz de Google— capturan la mayoria
de la inversion publicitaria en entornos digitales).
En ese sentido, los canales abiertos e incluso las
televisoras locales han recurrido a programacion
complementaria sobre todo en YouTube e Insta-
gram donde se implementan, por ejemplo, reac-
ciones a programas [(Reaction videos). En Espafa,
la hipertelevision también ha facilitado una mayor
convergencia entre television lineal, internet y dis-
positivos moviles, promoviendo formatos de conte-
nido interactivos y multiusuario.

Asi, en “Pluralismo informativo y concentracion
de la propiedad de los medios: Caso El Comer-
cio, Peru”, Alarcén Requejo y Cardenas recuerdan
que Perd, al igual como ocurre con otros paises
de América Latina, se aleja de los pardmetros de
pluralismo informativo establecidos por la Organi-
zacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
Ciencia y Cultura (UNESCO), justificando asi la de-
cision de analizar las declaraciones de drganos ju-
diciales de Peru que se hicieron cargo del conflicto
que versaba sobre la concentracion de la propie-
dad de los medios de la prensa escrita. Al respec-
to, realizaron un analisis documental de las dos
sentencias en sus niveles formal (estructura de los
argumentos), material (la verdad de las premisas)
y pragmatico (si se llega a consenso), obteniendo
como resultado una diferencia sobre cdmo los jue-
ces de la primera y segunda instancia argumenta-
ron sus resoluciones. Mientras que en la primera
se cuestiono la concentracion de la propiedad de
los medios por horadar las libertades comunica-
tivas de un sistema democratico en el cual se vul-
nera la autodeterminacion informativa de los y las
ciudadanas; la segunda defendid el derecho a la
propiedad, situando la relevancia del caso en la di-
mensidn patrimonial de la controversia.

El aporte de este trabajo es repensar el pluralismo
informativo en un contexto en el cual la comuni-
cacion, en general, y el periodismo, en particular,
se tensiona producto del choque entre la concen-
tracion de la propiedad de los medios y la apropia-
cion que hacen tanto profesionales como ciudada-
nos y ciudadanas que buscan mayores libertades
de expresion y de informacion, respectivamente.
Es decir, en un contexto en el cual el ecosistema
mediatico se sigue moviendo por intereses econo6-

micos mas que informativos, los antiguos medios
colisionan con los nuevos disputando el valor de lo
publico, lo democratico y lo informativo.

En su articulo “Practicas de la television local en
Cuba. Bases para su reconceptualizacion desde
contextos digitales”, Rodriguez Bazan y Viamonte
Sardifas analizan cdmo Cuba, con 16 canales loca-
les de television, exhibe carencias para atraer a los
publicos a sus canales de YouTube. Los resultados
demuestran deficiencias estructurales-organizati-
vas que afectan la produccidon auténoma de estas
redacciones digitales, una seleccion de contenidos
que no logra la interaccion con los publicos o atraer
desde los principios de proximidad y el poco apro-
vechamiento de los recursos de la plataforma de
YouTube. Junto al diagndstico, los autores propo-
nen estrategias y cambios a realizar en los canales
provinciales con el fin de lograr mayor cercania en
el interés de fomentar una television de calidad.

Para Almeida (2024) es claro que ambos tipos de
television, la publica y la privada, pueden cumplir
un rol de servicio publico. La diferencia, sin embar-
go, es que la television privada lo hace cumpliendo
un estandar legal minimo, mientras la television
publica debe superarse cada dia en ese objetivo. Si
a esto le sumamos el que una televisora privada
tiene como su principal fin el bienestar de la propia
empresa, es dificil que pueda promover el bienes-
tar de la colectividad, en todo momento, al menos
no en el nivel en que lo hace una televisora publica.
En el nuevo panorama mediatico, este debate no
tendria por qué perder vigencia. Aunque regular la
industria nunca habia parecido tan complejo como
ahora, los valores que buscaba promover la televi-
sidén publica siguen siendo relevantes, quizas hoy
mas que ayer. Apuntar a la excelencia, sin confun-
dir la calidad audiovisual con el elitismo o la se-
riedad excesiva, y difundir contenido que no solo
representen a la diversidad de la poblacion sino
que ademas sean construidos con ella, son metas
loables (Almeida, 2024). Sin embargo, para lograr
este objetivo la television publica generalmente
debe superar barreras burocraticas que muchas
veces ralentizan los procesos de integracion de
nuevos formatos y la innovacion en la creacién de
contenidos de calidad, que a su vez compiten con
el sector privado que se mueve con mayor libertad
de accion.
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5. Sociedad e hipertelevision
bajo sospecha

Estas tipologias no son categorias cerradasy exclu-
yentes, sino manifestaciones interrelacionadas de
como la television, en su evolucidn hacia la hiper-
television, influye en las dindmicas democraticas,
las luchas por la representacion y las estructuras
mediaticas en transformacion, teniendo siempre el
trasfondo del cambio en las estrategias narrativas,
la multiplataforma, el pluralismo informativo y la
participacion desde distintos dispositivos por parte
de la audiencia. Asi como en la era de la hipertele-
vision se puede reconocer el proceso de democra-
tizacion de una sociedad, paraddjicamente también
encontramos en ella la produccion y reproduccion
de estereotipos que fragmentan la sociedad y pro-
mueven la manipulacion afectiva de las audiencias.
En esta linea, el propdsito no estriba solamente en
analizar la (hiper]televisién, sino también en sos-
pechar de ella. Nuestra tarea es preguntarnos en
qué medida la dispersidn de pantallas, entre otras
facetas relacionadas a lo “hiper”, ha sido también
una dispersion de caracteristicas democraticas
como el debate y bajo qué condiciones esta hiper-
television podria ser reapropiada como un espacio
de participacion y formacion ciudadana y no sélo
de la industria televisiva que busca tener buena
sintonia y recepcion de su flujo televisivo. Bajo esa
l6gica, es fundamental cuestionarse el rol que han
adoptado las televisiones publicas entre las nuevas
formas de produccidon y consumo; y si logran cau-
telar los principios de pluralismo y diversidad cul-
tural que fundamentan su mision. En este sentido,
la hipertelevision es un buen lugar para cuestio-
narse cudles son las mejores formas de satisfacer
a grandes grupos sociales, sin descuidar identida-
des particulares. Mas aun, cuando en su caracter
publico, la television es el lugar donde las audien-
cias debieran verse interpeladas en tanto ciudada-
nos de un pais o territorio real, es decir, atravesado
por diferencias y asimetrias sociales.

En este monografico nimero 51 de la Revista Co-
municacion y Medios damos espacio a trabajos
académicos, originales, que dan cuenta de la am-
plitud tematica, tedrica y epistemoldgica que im-
plica el concepto de hipertelevisidon, tanto a nivel
de las tres categorias que hemos planteado como
a nivel de su distribucion geografica. Las tres ti-
pologias de hipertelevision estan representadas en
esta seleccion.

Finalmente, la hipertelevision y su relacion con la
politica se expone en articulos que analizan las
nuevas configuraciones de los discursos sobre lo
politico que se transmiten mediante contenido au-
diovisual a través de medios sociales. Los trabajos
incluidos permiten tener un panorama de diferen-
tes plataformas y realidades geograficas.

Los articulos recopilados en este monografico son
sintomaticos de este nuevo escenario en el que tra-
tamos de pensar el sentido que tiene el concepto
television en la era de las multiplataformas. Asu-
miendo las limitaciones de la convocatoria, estos
trabajos nos recuerdan también las disparidades de
Iberoamérica en el &mbito de la investigacion en co-
municacidn que, a su vez, reflejan las diversidades
socioeconomicas de los paises que componen la
region. En este contexto, entendemos que la hiper-
television significa, en algunos casos, pensar la te-
levision tradicional y generalista, desde la perspec-
tiva de la hibridacidn, y los desafios que aln estan
pendientes en la representacion de parte importan-
te de la poblacion, como es el caso de las mujeres.
En otros casos, la hipertelevision apunta a entender
cdmo procesos que otrora se daban principalmen-
te a través de medios tradicionales, como las cam-
panas politicas audiovisuales, hoy se desarrollan
también a través de plataformas digitales y redes
sociales. Se trata, entonces, de un primer paso en
el camino de fomentar la discusion en torno a las
posibilidades que este didlogo entre pantallas abre,
asumiendo las disparidades locales como un punto
de partida que enriquece, mas que limita.

El ejercicio del poder ya no se efectta sélo desde las
calles, sino que también se realiza en tornoy a través
de laimportancia que se les confiere a las pantallas,
pues la televisidn, que hoy se encuentra fragmenta-
da y camuflada en dispositivos moviles y redes so-
ciales, sigue siendo una via central del desarrollo de
nuestras democracias. En otras palabras, a pesar
de la fragmentacion de pantallas, el hecho de que
la television siga existiendo, con todas sus debili-
dades, nos habla de la importancia que tiene para
las sociedades contar con un “espacio comdn”. El
desafio, entonces, es identificar y potenciar las for-
mas en que esa experiencia compartida se traduce
en representacion mediaticay participacion politica,
entendida ésta en un sentido amplio que va mas alla
—o0 mas aca— del voto y la militancia en un partido.
En otras palabras, se trata de un ejercicio politico
que busca entender como la television impacta la
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concepcion que tenemos de nosotros mismos y los
otros, asi como nuestra capacidad de organizarnos
colectivamente considerando nuestras condiciones
materiales de vida.

Para lo anterior, sin embargo, es necesario seguir
avanzando en el estudio de la hipertelevision en sus
distintas dimensiones: desde cémo la industria se
adapta a la produccion y circulacion de contenidos
a través de multiples pantallas; el impacto que es-
tos nuevos formatos tienen en las condiciones la-
borales de los trabajadores de la comunicacion y
el audiovisual; pasando por los distintos géneros
audiovisuales, tendencias estéticas y narrativas
que la hipertelevision posibilita; hasta como im-
pacta las formas de consumo. ;Nos encontramos
cognitivamente en un estado distinto de recepcion,
en relacion a las y los telespectadores del pasado?
¢Qué implica eso para quienes creany dan vida a los
contenidos con los que interactuamos? ; Permite la
hipertelevision un acceso a mayor diversidad de vo-
ces y miradas o nos ofrece, mas bien, un simulacro
de diferencia? Estas y otras preguntas sugieren la
necesidad de seguir explorando los cruces entre la
hipertelevision y temas como la educomunicacidn,
la television popular y la television comunitaria.

De esta manera, nuestra lectura apunta a que la
decodificaciéon (Hall, 2007; Bgdker, 2016; Elsayeh,
2023) que hace la audiencia parece no remitir me-
ramente a los contenidos consumidos por distintos
dispositivos, sino al uso de los mismos dispositivos.
Es decir, la hipertelevision no se agota en la cons-
truccion de contenido a propésito de lo consumido,
ni a la fragmentacion de pantallas que permiten que
las narrativas discurran por distintas plataformas,
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“Carecian de estrategia”: La gestion de prensa de grupos feministas, indigenas y ambientalistas en la Convencion Constitucional Chilena

1. Introduccion

En este articulo estudiamos la manera en que los
grupos ambientalistas, feministas e indigenas ges-
tionaron su relacion con la prensa durante la Con-
vencion Constituyente de Chile de 2021. Nuestro
objetivo es caracterizar las dindmicas de interac-
cion entre los representantes de estos colectivos
y los medios de prensa afines a sus agendas. Nos
localizamos en la tradicion de los estudios de agen-
da-setting, la que comprendemos como una trans-
ferencia mediatizada de relevancia de temas desde
un actor social a otro (Ardévol-Abreu et al., 2020).

La investigacion sobre agenda se puede categorizar
segun niveles: el primero corresponde al que bus-
ca conocer qué temas relevan los actores sociales;
mientras, el segundo intenta determinar los atribu-
tos de estos temas (Aruguete, 2017; Infante & Nu-
nez, 2020; Lee & Min, 2020; Wu & Coleman, 2009).
En tercer lugar, estan los estudios de construccion
de agenda que caracterizan las dinamicas de inte-
raccion entre agentes de los medios y de los grupos
politicos y que dan forma a la cobertura de pren-
sa (Brandenburg, 2002; Cheng et al., 2017; Curtin,
1999; Denham, 2004; Ragas, 2013). El estudio aqui
presentado se ubica en esta tercera tradicion pues
busca responder a la pregunta sobre cdmo interac-
tuaron con la prensa los representantes de grupos
habitualmente discriminados por los medios mien-
tras se encontraban en un contexto inédito de poder
y reconocimiento institucional.

El interés por estos grupos surge porque son con-
sistentemente mencionados en la literatura como
objetos de una cobertura desfavorable de parte de
los medios informativos. En distintos contextos, los
colectivos indigenas han debido lidiar con una pren-
sa hegemodnica que ha invisibilizado sus demandas
0, en caso de presentarlas, lo hace con una pers-
pectiva “enemizante” (Del Valle, 2005, 2021) que los
constituye como amenaza criminal hacia una so-
ciedad moderna, civilizada y que progresa (Alvarez,
2020; Cortes, 2016; Del Valle, 2005, 2021; Matos,
2010; Muniz et al., 2010, 2013; Saiz et al., 2009; Wi-
lkes et al., 2010; Zapata, 2000).

En el caso de las mujeres, la literatura muestra
que su principal dificultad estriba en que su parti-
cipacion en la esfera publica estd mediada por es-
tereotipos que prescriben cdmo debe ser el com-
portamiento femenino respecto del poder (Brescoll,

2016; Gidengil & Everitt, 2003; Hall & Donaghue,
2013; Heesacker et al, 1999; Kerevel & Atkeson,
2015; Schneider & Bos, 2014; Van Zoonen, 2006).
Finalmente, el mundo del activismo socioambiental
enfrenta dificultades para mostrar sus propuestas
si no es mediante protestas disruptivas con las cua-
les ganar visibilidad mediatica, a riesgo de perder
apoyo ciudadano (Boyle et al., 2005; Lester & Hut-
chins, 2009; Riisgaard & Thomassen, 2016; Wais-
bord & Peruzzotti, 2009).

El escenario de reforma constitucional en Chile
ofrecié una oportunidad poco frecuente para obser-
var cémo estos tres grupos se relacionaron con la
prensa. La Convencion Constitucional chilena fue
el resultado del estallido social ocurrido en octubre
de 2019, motivado por una leve alza en el precio del
boleto de transporte publico en Santiago. Sin em-
bargo, este estallido fue resultado de un malestar
social acumulado tras décadas de pérdida sistema-
tica de legitimidad del orden neoliberal (Atria, 2013;
Fuentes, 2019; Luna, 2016; PNUD, 2004, 2012, 2024).

Las protestas comenzaron en la capital chilena vy,
en cuestion de horas, se expandieron a cada ciudad
del pais como un reguero de saqueos, incendios,
destruccion de propiedad publicay privada, ademas
de violaciones generalizadas a los derechos huma-
nos (Alvarez, 2022; Instituto Nacional de Derechos
Humanos, 2019; Rodriguez et al ., 2021). Tras un
mes de movilizaciones, el sistema politico respon-
dié llamando a un plebiscito en el que el 80% de la
ciudadania aprobd iniciar la redaccion de una nueva
Constitucion Politica mediante una convencién cu-
yos miembros serian completamente elegidos y no
designados ni por el parlamento ni por otro poder
del Estado.

La eleccion de las y los convencionales se realizé en
mayo de 2021, en la que s6lo un tercio de los ele-
gidos provenia de partidos politicos tradicionales.
Los dos tercios restantes representaban a organi-
zaciones ciudadanas de distinta indole, incluyendo
17 escanos reservados para los pueblos indigenas,
17 miembros de organizaciones ambientales y 11
activistas por los derechos de las mujeres y la di-
versidad sexual. Tal composicion era inédita en la
politica chilena. Estos tres grupos, tradicionalmen-
te marginados de la esfera publica, ahora sumaban
45 de 154 escanos en el érgano que tuvo un ano
para escribir una propuesta de Constitucion Politica
y someterla a plebiscito nacional.
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Mediante entrevistas semiestructuradas con edito-
res y reporteros de medios afines a temas de pro-
teccion ambiental, desigualdad de género y discri-
minacién a pueblos indigenas, podemos adelantar
que estos grupos carecieron de un sentido estra-
tégico en su relacion con la prensa. Las y los pe-
riodistas aluden a la falta de gestion profesional de
la relacion de estos grupos politicos con la prensa
en general. La escasa relacion que hubo descansé
mas en relaciones personales, de militancia o afini-
dad politicay no en un disefio estratégico o un flujo
adecuado de subsidios de informacion.

2. Manipulacion, marketing o
relaciones publicas. La gestion
profesional de la comunicacion politica

Esta seccidn discute las conceptualizaciones de la
gestion profesional de la relacion de organizaciones
politicas con la prensa. La emergencia de este tipo
de asesoria se puede comprender como parte del
proceso de profesionalizacion de la comunicacion
politica. Para Negrine (2006) se trata de una trans-
formacidn en el campo de la comunicacion y la poli-
tica que, “ya sea explicita o implicitamente, ocasiona
una mejor y mas eficiente organizacion de recursos
y capacidades para asi alcanzar objetivos deseados,
cualesquiera que sean estos” (p.29). Esta profesio-
nalizacion se manifiesta en el uso de encuestas, la
administracion de noticias, el establecimiento de un
war roomy la contratacion de consultores expertos
(Klinger & Russmann, 2017; Tenscher et al., 2016).
Para problematizar y comprender mejor esta acti-
vidad, se han acunado una serie de nociones tales
como spin doctors, relaciones publicas politicas y
también marketing politico, entre las mas influyen-
tes, cada una expresando distintas preocupaciones
sobre su rol.

Una forma de conceptualizar la gestion profesional
de prensa para organizaciones politicas es la de
spin-doctor; la cual lleva implicita una preocupacion
por la salud de la democracia. “Cuando la persua-
sion se vuelve puramente instrumental y sus técni-
cas son gobernadas por criterios de efectividad, las
garantias que les permiten a las audiencias creer en
sus persuasores estan en riesgo”, advierte Mayhew
(1997, p. 7). Huelga decir que la palabra spin puede
traducirse del inglés como torcer o dar vuelta. Esta
linea de investigacion se preocupa primordialmente
porque esta racionalidad instrumental de la comu-

nicacidn afectaria la confianza entre politicos, perio-
distas y la ciudadania, resultando en mayor desa-
feccion democratica (Aira, 2010; Brants et al., 2010;
Esser et al., 2000; Jones, 2000; McKnight, 2015; Mi-
neiro, 2024; Ribeiro, 2015; Vreese & Elenbaas, 2011).
Una vision distinta ensaya McNair (2004 al soste-
ner que toda esta suspicacia puede ser constructiva
para que tanto asesores de prensa como reporteros
se defiendan de los excesos de sus contrapartes.

Mas recientemente se han introducido algunos ma-
tices a esta vision normativa. Vilajoana-Alejandre
y Aira (2019) llaman la atencién sobre el hecho de
que esta mirada ha sido construida desde el norte
global, principalmente Estados Unidos y algunos
paises de Europa. Hobbs (2016) reconoce que hay
actividades poco éticas entre tales profesionales,
pero llama a distinguir entre los spin-doctors y los
profesionales de la comunicacion politica. A su jui-
cio, estos ultimos pueden ser activistas clave para
ayudar a que la ciudadania reciba informacion so-
bre asuntos publicos. Figenschou et al., (2023) apo-
yan esta revision, distinguiendo entre el profesional
“proveedor de informacion” y el “manipulador de
informacién”. El primero es un burdcrata leal a la
institucion y reactivo a la prensa, mientras que el
segundo es leal a la persona que ocupa el cargo de
autoridad y promueve proactivamente su figura pu-
blica. Siguiendo esta tipologia, el trabajo de Garland
(2017) constata que ha sido el “manipulador” quien
se ha impuesto frente al “proveedor”.

La idea de “relaciones publicas politicas” tiene un
interés primordial en aspectos de gestion y vincu-
lacion con otros actores de interés. Esta actividad
consiste en un “proceso administrativo por el cual
una organizacién o un individuo, por propdsitos po-
liticos, a través de una comunicacion y accion inten-
cionadas, busca establecer, construir y mantener
relaciones beneficiosas con sus publicos clave”
(Strémbéck & Kiousis, 2011, p. 8). En este sentido, la
definicion se inspira en la llamada comunicacién or-
ganizacional, dando lugar a una investigacion cen-
trada en la efectividad de los mensajes (Froehlich &
Ridiger, 2006). lgualmente, esta linea de trabajo ha
investigado el uso de redes sociales en campanas
politicas (Ceker, 2019) y la relacién estratégica con
los medios de prensa (Tomi¢ & Grbavac, 2016). Las
consideraciones éticas no son ajenas a esta idea de
relaciones publicas (Myers & Lariscy, 2013}, sélo
que no se le considera un rasgo definitorio como en
la nocién de spin-doctoring (Kantola, 2016).
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La nocion de “marketing politico”, en tanto, se cons-
truye a partir de la idea de que la politica no es ajena
a procesos como la instalacion de una sociedad de
consumo. Como resultado de este fendmeno, esta-
riamos frente a una democracia competitiva, obser-
va Margaret Scammell (2014), en que los ciudadanos
consumidores son interpelados por las marcas po-
liticas. La autora no considera a los votantes como
pasivos, sino como agentes que diariamente eligen
entre opciones que intentan persuadirlos y pueden
aplicar esa experiencia en su relacion con la politi-
ca. Esta idea de marketing implica una expectativa
de proactividad para salir a persuadir a electores
que se asumen volatiles (Shama, 1976). Por ello, se
enfatiza la incorporacién de técnicas como inteli-
gencia de mercado, estudios de satisfaccion de los
votantes, creacion de marcas politicas, ademas de
ideas tales como la adaptacion permanente de los
mensajes frente a contextos dinamicos (Lees-Mar-
shment, 2001; Niffenegger, 1988].

En general, independiente de como se conceptua-
lice, los distintos abordajes a la profesionalizacion
de la comunicacion politica llevan implicito que
los actores politicos asumen proactivamente la
promocion de los mensajes. No son simplemente
reactores ante crisis, sino que buscan construir
sus narrativas, usar los medios como plataforma,
construir relaciones con otros actores, conocer a
sus potenciales receptores, entre otras funciones.
Igualmente, estas perspectivas de investigacion
presentan algunos vacios, principalmente su in-
terés primordial por casos de estudio referidos a
politicos de alta jerarquia o de partidos politicos
consolidados, lo que puede deberse a que cuando

se realizaron estas investigaciones, la asesoria de
prensa aun no estaba al alcance de representantes
de movimientos impugnadores de la politica tradi-
cional. Eso si, se aprecia en el largo plazo una mo-
rigeracion de las precauciones normativas ante el
peligro que implica esta actividad para el futuro de
la democracia.

3. Metodologia

El objetivo de este estudio consistié en caracterizar
las dindmicas de interaccion de los representantes
de los colectivos indigenas, feministas y ambienta-
listas y los medios de prensa afines a sus agendas.
En términos generales, el disefo metodoldgico
original consistid en entrevistas con editores y re-
porteras o reporteros de estos medios de prensa.
El listado de medios, cuyos editores y reporteros
fueron entrevistados, emergi¢ de una revision de la
cobertura de estos temas.

La busqueda de noticias se realizdé mediante un
rastreo manual en Google News, en un periodo que
abarco del 21 de octubre de 2021 al 4 de julio de
2022, es decir, desde la lectura de los discursos de
apertura hasta la entrega de la propuesta final de
la Convencién Constitucional. El listado de medios
incluyd sitios web de medios universitarios, diarios
digitales que se muestran militantes por determi-
nadas causas y otros mas generalistas, aunque con
una mirada editorial especifica. Ninguno de ellos
pertenece a los conglomerados mediaticos. La Ta-
bla 1 muestra los 12 medios de comunicacion en
los que se publicaron articulos.

Tabla 1: Medios de prensa digital en que aparecieron noticias relativas a temas feministas, indigenas y medioambientales

Medio Noticias de grupos indigenas

Interferencia
El Ciudadano
El Desconcierto
Resumen

El Regionalista
MapuExpress
Braga

El Dinamo
Ciper Chile

10. UdeC

11. Radio UChile
12. El Mostrador

ol ol o o ol o ~ o o 9 v ®

Fuente: Elaboracion propia

Noticias Ambientales Noticias de Feminismo N
10 1 19
0 0 5
1 4 12
5 0 5
0 1 1
0 A
0 13 13
0 1 1
0 4 A
0 2 2
0 14 14
8 18 26

Total 106
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A editores y periodistas de estos doce medios se
les aplicé un cuestionario con una pregunta de res-
puesta cerrada y otras cuatro con casilleros flexi-
bles para explayarse en sus respuestas. Se utilizé la
plataforma QuestionPro, que organiza las preguntas
en un formulario autoaplicado enviado por correo
electrénico, asegurando el anonimato de los parti-
cipantesy solicitando su consentimiento informado.
Se espero tres semanas para que devolvieran las
respuestas y llegd solo una, por lo que se procedio
a aplicarlos como entrevista telefénica. La conver-
sacion tomo 15 minutos y fue respondida por once
de los doce profesionales. Se optd por contactar
primero al o la periodista autora de las notas ana-
lizadas y, en caso de que no respondiera, al editor
o editora de la seccion en que aparecié publicada.

El cuestionario incluy¢ las siguientes preguntas:

1. Comprendemos que se puede establecer una
dindmica normal y constructiva de relaciones
entre medios de prensa y sus fuentes: ;Como
describiria usted la relacidon con las y los con-
vencionales constituyentes (o con sus asesores
o0 asesoras de prensa) que representaban los in-
tereses de los pueblos indigenas, feminismos y
medio ambiente? (Respuesta abierta)

2. Respecto de las demandas presentadas por
estos convencionales: ;Eran de interés para su
medio antes de la Convencion Constitucional
2021-2022? (Respuesta cerrada Si/No)

3. ;Qué clase de facilidades recibieron para cum-
plir con la cobertura que ustedes querian hacer
sobre estos temas? ;Entrevistas, comunicados
de prensa, fotografias, videos, materiales de
apoyo, columnas de opinidn, entre otros? (Res-
puesta abierta)

4. ;Qué aspectos de esta relacion podrian mejorar
o mantenerse en el futuro de manera que el me-
dio de comunicacién para el que usted trabaja
pueda desempenar mejor su trabajo en lo relati-
vo a estos temas? (Respuesta abierta)

5. ¢;Consideran que como medio de comunicacion
cumplieron un rol de transferencia de la rele-
vancia de estos temas hacia sus publicos? (Res-
puesta abierta)

El contenido de las respuestas se sometié a un ana-
lisis tematico en comparacion con literatura rele-
vante que permitio darles profundidad. En general,
fueron respuestas breves y concisas y sorprenden-

temente consistentes, es decir, pese a las diferentes
naturalezas de los medios en que se desempenan,
las descripciones que entregaron los entrevistados
fueron casi idénticas. El andlisis se ejecutd ma-
nualmente, con asistencia del programa Nvivo y en
paralelo por dos miembros del equipo de investiga-
cion. Los temas emergentes se compararon entre
la pareja de codificadores para validarlos y desde
alli emergieron las categorias que se presentan a
continuacion.

4. La profesionalizacion como una
necesidad y no una amenaza

De las entrevistas realizadas, ninguno de los pe-
riodistas participantes manifestd alguna preocupa-
cion por el rol de la gestidn profesional de prensa
en relacion con los casos estudiados. Como se vera
mas adelante, las editoras y reporteras de los me-
dios consultados no comparten las reservas nor-
mativas o deontoldgicas que, en mayor o menor
medida, han marcado la literatura en comunicacion
politica. Mas bien, valoran contar con una contra-
parte profesional que haga una gestion estratégica
de los contenidos con la cual establecer una rela-
cion constructiva para ambas partes. Igualmente,
esperan que les provean subsidios de informacion
que les faciliten su trabajo y no ven en estos con-
tenidos una voluntad de captura de su trabajo pe-
riodistico. Esto puede deberse a que estos medios
de comunicacion no tienen los recursos financie-
ros, técnicos o profesionales con que si cuentan los
de las companias mediaticas mas grandes. Estos
resultados emergen de los cuestionarios enviados
a los profesionales, editores y periodistas de los
medios de comunicacion nombrados en la Tabla 1,
que son aquellos en los que aparecieron las noti-
cias analizadas.

Contrario a lo que podria esperarse atendiendo
a las preocupaciones normativas de la literatura
en comunicacion politica, los profesionales de la
prensa consultados no ven con recelo la profesio-
nalizacion de la comunicacion ni los esfuerzos por
gestionar estratégicamente la relacién con los me-
dios (Street, 2011). Al contrario, las periodistas y
editoras entrevistadas valoran la existencia de una
contraparte profesional que facilite el flujo de infor-
macion en una cooperacion que, entienden, es mu-
tuamente beneficiosa (Stromback & Kiousis, 2011).
Un director de un medio generalista con mirada fe-
minista sobre la actualidad opina que
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manteniendo la autonomia de ambas partes,
se puede construir una relacion constructiva
con las periodistas de las fuentes politicas.
No veo problema en eso. Ademas, salvo con-
tadas excepciones, la gente que trabaja en
estas asesorias tiene mucha experiencia en
medios, entonces entiende y respeta nues-
tros limites.

Esta valoracion es compartida por el resto de los
informantes. Siguiendo a Garland (2017), los re-
porteros consultados no parecen tener problemas
incluso si su contraparte procede como un manipu-
lador de informacion y, de hecho, tiene la expecta-
tiva de que estos sean proactivos en promover los
contenidos que les interesan a sus contratantes.
Es decir, la desconfianza de los periodistas hacia
los asesores de prensa que sugiere gran parte de
la literatura (Brants et al., 2010; Esser et al., 2000;
McKnight, 2015) no esta presente en este caso, pero
si un celo por que se respete la autonomia propia,
como adelantaba McNair (2004, 2017).

El problema en el caso estudiado es que los y las
periodistas no tuvieron esa contraparte profesio-
nal. Los periodistas y editores reconocen que, en
los casos en que hubo alguna buena relacién pro-
fesional con estos representantes, es porque eran
preexistentes al proceso de la Convencidn o que se
sustentaban en alguna complicidad politica o in-
terpersonal. Asi lo indica un editor de medios con
interés en temas indigenas, quien describe que los
primeros contactos fluyeron “a través de colegas
periodistas que conociamos de antes y que, gracias
a ellos, empezamos a generar vinculos”. La editora
de un medio de comunicacidn con interés en temas
de feminismo y disidencias sexuales atribuye la re-
lacién construida con las constituyentes a que “las
conociamos de luchas sociales en la region y se
mantuvieron los contactos”.

Igualmente, hay casos en que ni siquiera se lo-
gré este vinculo, lo que una reportera en temas
medioambientales atribuye a que “parecen no ha-
ber tenido interés en establecer una relacion fluida
con la prensa, o bien, carecian de una estrategia co-
municacional”. En general, desde los medios de co-
municacion, emerge el tema de la falta de una con-
traparte con experiencia profesional en la relacidn
estratégica con la prensa, lo que deja una cierta
decepcion, maxime porque los convencionales con-
taban con recursos y presupuesto para contratar
asesorias (Comité Externo de Asignaciones, 2022).

Los periodistas y editores consultados comprenden
la profesionalizacion de la gestion de prensa desde
las y los politicos en términos similares a la litera-
tura que comenzo a problematizar este proceso y
se distancian de la inquietud normativa. Es decir,
los y las periodistas esperan que haya contratacion
de expertos, el establecimiento de objetivos y el di-
sefio de una estrategia de gestion (Klinger & Russ-
mann, 2017; Tenscher et al., 2016}, al modo del
(Scammell, 2014) o de las relaciones publicas po-
liticas (Stromback & Kiousis, 2011), pero no lo ven
como un riesgo para su contribucion a la construc-
cion de una ciudadania informada (Mayhew, 1997).

Una lectura posible para esta actitud es que la pre-
cariedad de los medios de comunicacidn consulta-
dos les hace depender de los subsidios de informa-
cion (Gandy, 1982] que les pueda proveer un actor
externo. En palabras de los y las entrevistados,
estos subsidios pudieron consistir en entrevistas,
comunicados de prensa, fotografias, videos, co-
lumnas de opinion, entre otros materiales que ha-
bitualmente reciben de otros actores politicos que
buscan cobertura. Lejos de ver en estos subsidios
un riesgo de captura, los periodistas los ven como
intercambios habituales con fuentes que buscan
maximizar una cobertura favorable (Quinn, 2012).
Soélo los periodistas y editores que trabajan en me-
dios interesados en temas de medioambiente re-
conocieron haber recibido este tipo de material,
pero reclaman que, en general, “hubo muy pocas
facilidades”.

La percepcion de editores y reporteros es que las
cosas pudieron ser mejor de haber habido “un con-
tacto directo y que tengan un encargado de prensa
que facilite material o sea el nexo”, ilustra una edi-
tora de temas feministas. La demanda de parte de
los medios, en este sentido, excede el solo envio de
subsidios de informacion, sino establecer “una re-
lacién con la prensa independiente de caracter mas
fluido, con responsables y tareas claras”, opina un
reportero de temas medioambientales. A lo que un
editor de temas indigenas agrega que esto debiera
ocurrir “sobre todo si existe una mirada compartida
que sea parte de nuestra linea editorial”.

Quizas por esta misma complementariedad ideolo-
gica, que es transparentada por todos los entrevis-
tados, habia expectativas de ser apoyados mediante
subsidios de informacion. No habia una percepcidn
de que esto condujera a una captura de la narrativa
por parte de los convencionales aprovechandose de
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la precariedad de los medios de comunicacién (Ko-
thari, 2015), més bien, editores y periodistas confia-
ban en su autonomiay capacidad para transformar-
los en noticias (Lee & Basnyat, 2013).

Pese a lo anterior, todos los entrevistados afirman
que sus medios, en mayor o menor medida, y de
acuerdo con sus posibilidades y recursos, cumplie-
ron el rol de transferir los temas a sus publicos. “Hi-
cimos lo que pudimos con los recursos que habia”,
opina un reportero de temas medioambientales. La
editora de un medio feminista considera que se lo-
gré dar una “amplia cobertura” a los temas durante
todo el proceso constituyente, a lo que una repor-
tera de los mismos temas agrega que “no como
hubiéramos querido, pero bueno, uno tampoco es
responsable del resultado del plebiscito. Siempre
se puede hacer mas, todo trabajo es perfectible”. En
general, esta evaluacién positiva, pero conformista
del trabajo propio, aparece en todas las entrevistas,
destacando el interés y el esfuerzo por aprovechar
un momento politico inédito.

En general, creemos que estos hallazgos pueden
ayudar a desafiar la perspectiva prevalente en la
literatura sobre el rol de la profesionalizacion de
la gestion de prensa. A diferencia de lo que sugie-
re trabajos previos sobre comunicacion politica, los
entrevistados valoran la colaboracidon con una con-
traparte profesional que provea subsidios de infor-
macion y facilite el trabajo periodistico y no conside-
ran que esto sea una amenaza a su autonomia. Sin
embargo, se senala la falta de un equipo profesional
de gestion de la comunicacion durante el proceso
constituyente, generando, en algunos casos, frus-
tracion. Los periodistas consideran que, aunque los
medios cumplieron su rol informativo, reconocen li-
mitaciones derivadas de la falta de recursos y apoyo
estratégico.

5. Menos de spin-doctoringy
mas de relaciones publicas

Las dinamicas de interaccion de los representan-
tes de los colectivos indigenas, feministas y am-
bientalistas con los medios de prensa afines a sus
agendas fueron precarias y, por ello, este estudio
permitid acceder a las ideas de las y los miembros
de estos medios de comunicacion sobre la gestion
profesional de la relacion entre politicos y la pren-
sa. Las y los periodistas esperan —e incluso cuen-
tan— con que habra una gestion profesional de las

relaciones de las y los politicos con los medios de
prensa, incluso para quienes representan a grupos
postergados. Sin embargo, durante la Convencion
Constitucional de 2021, esas expectativas no se
cumplieron.

Lejos de las preocupaciones normativas por el efec-
to de esta labor en la democracia, que estan impli-
citas en la nocion de spin-doctoring, las y los perio-
distas se alinean con la idea de Stromback y Kiousis
(2013), es decir, tienen la expectativa de construir
“relaciones publicas” de beneficio mutuo. Los re-
porteros y reporteras, asi como editores, esperan
que esas relaciones se materialicen en un flujo de
subsidios de informacion que, por un lado, impulse
estratégicamente los temas que estos grupos tie-
nen en sus agendas, y por otro, faciliten su trabajo
de cobertura.

La necesidad de una profesionalizacion de la con-
traparte de relaciones publicas también se vincula
con la proteccion de la autonomia periodistica. Es
decir, si la asesoria de prensa para politicos la hace
alguien que comprende el funcionamiento de los
medios, se puede construir una relacion de respeto
mutuo por la independencia profesional entre las
partes. Dicho de otro modo, los profesionales de la
prensa que participaron en este estudio, valoran y
esperan que esa contraparte tenga un buen cono-
cimiento de la logica de los medios (Altheide, 2004)
y que ayude a las y los politicos a acoplarse a ella
(Fugl Eskjeer, 2018).

Que los temas indigenas, feministas y ambientalis-
tas suelen tener nula o mala cobertura en la pren-
sa es un hecho documentado en la literatura. Pero
también lo es que esta tendencia puede quebrarse
en el caso de que los intereses de estos grupos sean
representados por organizaciones no gubernamen-
tales, que pueden contar con gestion profesional y
estratégica de la comunicacion (Alvarez, 2013; Alva-
rez & Munoz, 2022; Antonio-Lopez, 2020; Waisbord,
2018). Esta linea de estudios reafirma lo mencio-
nado por las y los entrevistados y es que el avan-
ce de una agenda no puede descansar sélo en una
complicidad politica o personal con los intereses de
cierto grupo, sino que también se requiere un com-
promiso profesional basado en conocimientos y ex-
periencia en estas gestiones.

Esto no significa negar las constricciones estruc-
turales que para cualquier agenda de este tipo im-
pone un sistema de medios comercializado, finan-
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ciarizado y concentrado como el chileno (Galindo,
2014; Sunkel & Geoffroy, 2001; Jiménez-Yahez et
al., 2025). Pero probablemente ese mismo contexto
hace que las relaciones entre los profesionales de
los medios de comunicacion y sus contrapartes es-
tén marcadas por una légica transaccional (Quinn,
2012), a partir de las cuales se construyen plata-
formas instrumentales de colaboracion en las que
cada una encuentra los argumentos para mantener
una distancia de la otra (Orchard, 2017). Colabora-
cion que se hace aln mas necesaria en contexto
de precariedad financiera, como es el caso de los
medios estudiados. Lo que si se plantea es repen-
sar la mirada adversarial presente en el campo de
la comunicacion politica sobre este tipo de trabajo,
materializada en la nocion de , y, mas bien, propo-
nemos incorporar elementos mas transaccionales,
propios de las relaciones publicas.
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Resumen

El presente articulo analiza la autopresentacion y
la construccion de la marca personal que periodis-
tas peruanos realizan en la red social X. Examina
como se presentan en sus perfiles los contenidos
que comparten y su comportamiento en este me-
dio. La investigacion considera la valoracion que
los reporteros hacen de la marca personal como
elemento clave para potenciar su prestigio, en un
contexto en que las empresas periodisticas en-
frentan multiples crisis, incluida la de credibilidad.
La metodologia empleada consistié en el analisis
de contenido de 100 perfiles de periodistas, 10.080
tuits, asi como diez entrevistas en profundidad
realizadas entre agosto y septiembre de 2023. Los
resultados revelan que los periodistas peruanos
utilizan X como tarjeta de presentacion profesio-
nal: no solo se presenta como periodista, sino que
también privilegia el contenido informativo, procu-
rando mostrar una imagen coherente y confiable
ante su audiencia. En cuanto a la marca personal,
los periodistas valoran su importancia y X se confi-
gura como una red social de experimentacion para
potenciales estrategias de marca.
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Abstract

This article examines the self-presentation and
self-branding strategies employed by Peruvian
journalists on the social media platform X. It ex-
plores how journalists construct their professional
identities through profile descriptions, the content
they share, and their behavioral patterns on the
platform. The study considers journalists” percep-
tions of personal branding as a key asset in enhan-
cing their professional reputation, particularly in a
context where news organizations are undergoing
multiple crises—including a crisis of credibility.
Methodologically, the research is based on a con-
tent analysis of 100 journalist profiles and 10.080
posts, alongside ten in-depth interviews conducted
between August and September 2023. Findings in-
dicate that Peruvian journalists use X as a form of
professional business card: not only do they present
themselves as journalists, but they also prioritize in-
formative content, aiming to convey a coherent and
trustworthy image to their audience. Regarding per-
sonal branding, journalists acknowledge its growing
significance, and X emerges as a social network for
experimentation with potential branding strategies.
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1. Introduccion

La predominancia de los entornos mediaticos digi-
tales ha provocado cambios culturales y estructu-
rales en el ejercicio profesional de la informacion.
En esta reconfiguracion mediatica, los periodistas
se han visto motivados por sus organizaciones a
hacer uso de las redes sociales para construir po-
pularidad entre sus publicos (Simon, 2019; Holton
& Molyneux, 2017) y para comercializar sus noticias
(Tandoc & Vos, 2016). X —antes Twitter—, en tanto
red preferida de los periodistas (Hanusch, 2018), se
ha convertido en un escenario de experimentacion
para construir una identidad social que antes no ha-
bia sido necesaria en el oficio.

La crisis econdémica de los medios a nivel global
(Lara, 2019), sumada a la fragmentacion de las au-
diencias (Benaissa, 2019), y la concentracién de la
propiedad de los medios en Latinoamérica (Becerra
& Mastrini, 2010; Serrano, 2016}, ha llevado a que
los periodistas piensen en sus perfiles de X como
un micromedio en el cual exponer su lado profe-
sional, por encima del personal (Lough et al., 2018;
Pérez-Diaz & Planes, 2021)y a convertirse en nodos
de noticias y opinion (Hermida, 2013; Lépez-Meri &
Casero-Ripollés, 2017). Esto, en un contexto de re-
cortes de personal o cierres de redacciones (Tracy,
2020) que genera preocupacion en los periodistas
por el devenir de sus organizaciones y la inestabili-
dad laboral en el sector (Picard, 2015).

En esa linea, los periodistas han visto la necesi-
dad de promocionarse aplicando ciertas estrate-
gias de marca personal que les permitan ser mas
atractivos en términos de empleabilidad (Hanusch
& Bruns, 2017; Marauri-Castillo et al., 2018), pero
también como una manera de contribuir con un pe-
riodismo de calidad que se muestre mas auténtico
ante las audiencias (Lara, 2019). En redes sociales
como X, los periodistas realizan una autopresen-
tacion a partir de una descripcion, una fotografia
de perfil y otra de portada. Pero también lo hacen
desde la publicacidn de tuits, retuits y reacciones
(Marwick & Boyd, 2011) con las que muestran a
sus audiencias sus intereses, valores e ideologias
y contribuyen a su identidad social (Lépez-Meri &
Casero-Ripollés, 2017).

Este articulo analiza la presentacidén y acciones
de construccion de identidad social de periodistas
peruanos en X, considerando su género, especia-

lidad periodistica, el tipo de medio para el que tra-
baja (escrito o televisivo] y el nivel de popularidad.
Asimismo, brinda una aproximacion a la valoracion
y el conocimiento que los periodistas tienen sobre
la marca personal, un tema importante que, hasta
ahora, no habia sido abordado por estudios previos
enfocados en el caso peruano y que cobra relevancia
en un contexto en que sus empresas periodisticas
atraviesan diversas crisis, como la de confianza (Ins-
tituto de Estudios Peruanos, 2023) y la econdmica,
con drasticas consecuencias como el cierre de re-
dacciones y recortes de personal (Newman et al.,
2024). Un panorama que se inserta en una tendencia
de creciente inseguridad de trabajo en los medios
de comunicacion en general (Molyneux et al., 2019).

2. La identidad en el escenario
de las redes sociales

La autopresentacion del individuo ha sido un pro-
blema de investigacidn relevante para las ciencias
sociales y la psicologia desde hace varios afos.
Goffman (1981), en La presentacion del yo en la
vida cotidiana, propone un marco de analisis para
describir este proceso y que ha sido utilizado para
estudios de la identidad social en las redes socia-
les (Pérez-Diaz & Planes, 2021; Brems et al., 2017;
Lara, 2019).

La presentacion que un individuo hace de si en las
redes sociales es un autorrelato de su identidad.
Como en otros espacios de presentacion del yo, el
sujeto probablemente se proyecte desde un angulo
que lo favorezca (Goffman, 1981), por lo que una di-
mension de esta proyeccion sera siempre controla-
da, mientras que otra serd espontanea. Asimismo,
la idea del yo que relatara el sujeto estara vinculada
a la idea que tiene de aquellos otros con los que in-
teractle en ese escenario (Cooley, 2005). Como la
idea de audiencia en las redes sociales es mucho
mas heterogénea —familiares, colegas, amistades,
desconocidos— que en un espacio de cara a cara
(Marwick & Boyd, 2011), el usuario debera decidir
como presentarse segln las audiencias que sean
de su interés.

En el caso de los periodistas, sus decisiones de ex-
presion del yo suelen estar vinculadas a los ideales
o fines sociales de la profesion, que incluyen ejercer
el periodismo como: 1) servicio publico; 2] objetivi-
dad o neutralidad; 3) autonomia; 4) inmediatez, y 5)
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ética para asegurar su credibilidad y legitimar su
posicién de gatekeeper (Deuze, 2005). Esta identi-
dad, a su vez, podra ser puesta de manifiesto en las
redes sociales a partir de espacios como la descrip-
cion del usuario (biografial, tuits, retuits y comenta-
rios (Marwick & Boyd, 2011).

3. La marca personal
del periodista en X

El término marca ha sido histéricamente asocia-
do a productos que se pueden comercializar en un
mercado y que requieren de un distintivo para ser
diferenciados. En 1997, Tom Peters le dio un giro al
término y definié a la marca personal (MP) a partir
de algunas estrategias de administracion aplicadas
al yo. Peters (1997) sefnala que toda persona tiene
la oportunidad de ser una marca digna de reconoci-
miento y que, para ello, deberd mejorar y aprender
ciertas habilidades, ademas de mostrarse indepen-
diente de las empresas en las cuales trabajan, ya
que la oportunidad estd en presentarse como un
“agente libre” en una “economia de agentes libres”.

Para Lair, Sullivan y Cheney (2005), el fenémeno de
la MP utiliza estrategias para que el individuo me-
jore sus posibilidades de éxito en los negocios. No
obstante, a diferencia de fendmenos como la au-
toayuda, no se centra en “la superacion personal”
(p.309), sino en el empaquetado del yo, o en la efi-
cacia con que pueda “marcar” su diferencia (p.308).
Coomber (2002, p.62), en tanto, enfatiza en el fin co-
mercial de estas estrategias.

En esa linea, la web 2.0 ha permitido que las perso-
nas de a pie puedan aplicar estrategias de MP (La-
brecque et al., 2011) que antes estaban mas asocia-
das a celebridades o politicos. A esta tendencia se
han sumado los periodistas, inicialmente desde los
blogs y luego desde Twitter (Lara, 2019) e incluso
compaginando ambos espacios de manera simulta-
nea (Marauri-Castillo et al., 2018).

Desde su fundacion en 2006, X ha crecido hasta lle-
gar en 2023 a cerca de 356 millones (Statista, 2023).
Su uso por parte de individuos e instituciones, sobre
todo vinculadas a la produccion informativa y no-
ticiosa (Lasorsa et al., 2012; Hermida, 2013), la ha
convertido en la red social preferida por periodis-
tas, quienes la consideran una caja de herramien-
tas para sus labores profesionales (Hermida, 2013;

Canter, 2015; Ottovordemgentschenfelde, 2017).
Diversos estudios han senalado que X es utiliza-
da como una red de difusién de noticias (Hermida,
2010), para el monitoreo de fuentes periodisticas,
como un medio para consultar datos e informacion,
para testear el interés sobre determinados temas
(Garcia & Marta-Lazo, 2017; Powers & Vera-Zam-
brano, 2018) y también para interactuar con la au-
diencia o lectores (Brems et al., 2017; Canter, 2013).

En X, los usuarios pueden seguir tanto a medios de
comunicacion como a reporteros de su preferencia
(Lasorsa et al., 2012), lo que convierte a esta red
en un escenario ideal para el desarrollo de marca
personal (Canter, 2015; Ottovordemgentschenfelde,
2017). Se trata de un cambio importante en la pro-
fesionalizacion del periodismo: los periodistas han
pasado de ser una sigla en la parte inferior de sus
notas a tener una identidad mas visible (Brems et
al., 2017). Una tendencia dificil de esquivar (Olaus-
son, 2018; Yanez et al., 2018), ya que operar en X
desde una cuenta personal implica, de hecho, pro-
yectar una marca propia (Hermida, 2013; Lopez-Me-
ri & Casero-Ripollés, 2017).

Si bien los periodistas pueden manejar una marca
hibrida, que equilibra las identidades organizacio-
nales, profesionales y personales, distintos autores
han encontrado que priorizan el tono profesional y
objetivo para mantener una identidad profesional
confiable (Ottovordemgentschenfelde, 2017; Hed-
man, 2020; Mellado, 2022). En todo caso, las repre-
sentaciones halladas seran resultado de las tensio-
nes de estas identidades (Bossio & Sacco, 2017). Y
es que, la decision de los periodistas de actuar en X
no siempre ha sido personaly, en muchos casos, ha
sido alentada por sus organizaciones (Hanusch &
Bruns, 2017; Holton & Molyneux, 2017) que recono-
cen —cada vez mas— que la popularidad de sus pe-
riodistas puede fortalecer la reputacion de su mar-
ca, aumentar la participacion de las audiencias y el
trafico desde redes sociales (Powers & Vera-Zam-
brano, 2018; Simon, 2019). Entre los factores que
motivan la accion de marca en los periodistas es-
tadounidenses, por ejemplo, destacan la necesidad
de validacion social, la presion del mercado o que
sencillamente “saben” que es algo que “tienen que
hacer” (Molyneux et al., 2019. p.850).

Eluso de redes sociales por los periodistas también
variard de acuerdo al contexto sociocultural. Los
periodistas estadounidenses privilegian su uso para
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atraer audiencia; mientras que los franceses, para
el networking (Powers y Vera-Zambrano, 2018).
Asimismo, para construir una marca personal en
Twitter, investigaciones previas identificaron que
los periodistas utilizan estrategias que incluyen el
posicionamiento ante determinados temas y la cu-
racion o recomendacion de contenidos (Lopez-Meri
& Casero-Ripollés, 2017). El género, en tanto, no
aparece como un factor profundamente diferen-
ciador en las acciones de marca: Molyneux (2019)
hallé que periodistas estadounidenses mujeres y
varones emplean estrategias de branding en por-
centajes similares, aunque con distintos estilos.

En este sentido, este estudio busca responder: 1)
como se presentan las y los periodistas ante sus
audiencias en X, 2] qué acciones que muestran
parte de su identidad realizan y qué estrategias de
marca personal emplean; y, finalmente, 3) cémo
valoran X para construir una marca personal.

Los estudios sobre identidad social y marca perso-
nal de periodistas en paises como Espafa, Francia,
Estados Unidos, Suecia y Chile hallaron que estos
privilegian el uso de sus perfiles de X como un mi-
cromedio informativo, mostrando una identidad
profesional, por encima de la personal (Lépez-Meri
& Casero-Ripollés, 2017; Powers & Vera-Zambra-
no, 2018; Hedman, 2020; Mellado, 2022). En ese
sentido, proponemos como hipdtesis que los perio-
distas peruanos se presentan en X priorizando su
faceta profesional. Con relacion a sus acciones en
X, los hallazgos que preceden a esta investigacion
revelan que los periodistas dependientes priori-
zan el contenido informativo en sus cuentas de X
por encima del personal (Brems et al., 2017). Por
lo que creemos que los periodistas ligados a orga-
nizaciones periodisticas comparten contenido pri-
mordialmente informativo y que, debido a que las
acciones de MP se generaron inicialmente de ma-
nera organica dentro del espacio de las redes so-
ciales (Molyneux & Holton, 2015), proponemos que
los periodistas peruanos aplican algunas estrate-
gias de marca. Finalmente, consideramos que X es
considerada la red social preferida de periodistas
(Hermida, 2013; Canter, 2015; Ottovordemgents-
chenfelde, 2017) y que los periodistas influencers
peruanos la utilizan predominantemente (Coya,
2024). Proponemos que este escenario es muy va-
lorado por los periodistas peruanos para realizar
acciones de MP.

4. Metodologia

Se seleccionaron cuentas de X de periodistas de
cuatro de los principales medios peruanos, tan-
to televisivos (América TV, Canal N y Latina) como
escritos (El Comercioy La Republica). Estos perio-
distas debian tener como especialidades o priori-
dades informativas el periodismo local o nacional
—también conocido como sociedad— y el politico,
por estar vinculadas con la inmediatez informativa
y el interés general. Se escogieron las cuentas de
periodistas con mayor actividad sostenida (publicar
en X al menos dos veces al mes) entre los meses de
abril y mayo de 2023. Una vez consolidada la lista,
se procedio a recolectar sus publicaciones a través
de la pagina especializada en analitica de Twitter
vicinitas.io. Los datos fueron analizados en el sof-
tware estadistico Jamovi.

En total, fueron analizadas 10.080 publicaciones
de 100 periodistas. Al ser una muestra por conve-
niencia, se buscoé un equilibrio entre el nimero de
periodistas mujeres y varones (49M - 51V], de me-
dios escritos —digitales e impresos— y de televi-
sion (51E - 49TV), de sociedad y politica (475 - 53P).
El criterio de exclusion se cind a las cuentas con
menor nimero de publicaciones; no se considerd el
numero de seguidores. Asi, se incluyeron cuentas
de 37 seguidores y otras que superan los 1,8 mi-
llones, lo que garantiza una muestra diversa y re-
presentativa del comportamiento del periodista en
general y no solo del periodista-influencer.

Conrelacion a la ficha de analisis de contenido, esta
contempld los tres elementos sefalados por Goff-
man (1981): medio, apariencia y modales, que se
identifican en las dimensiones de identidad social
en Xy la tipologia de su contenido (tuits). En la pri-
mera, se analizan las biografias y las fotografias de
perfil (Tabla 1), mientras que en la segunda (Tabla
2) sus acciones (publicaciones y practicas de inte-
rrelacion con otras cuentas) y estrategias de MP.

Asimismo, a partir de un muestreo intencional, se
realizaron entrevistas en profundidad a 10 periodis-
tas (4M y 6H) de politica (5) y sociedad (5], con los
que se alcanzo el principio de saturacion. A estos
periodistas se les preguntd sobre la marca perso-
nal, la importancia que le atribuian y las acciones
que realizan en X. Las edades de los entrevistados
fluctdan entre los 25y 40 afos y el niUmero de segui-
dores va desde los 79 hasta los 244.400 seguidores.
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Las entrevistas se realizaron via telefénica, entre
agosto y septiembre de 2023, y el tiempo de dura-
cion fue alrededor de 60 minutos. Para el analisis de
las entrevistas se utilizd el software ATLAS.ti.

Un segundo analisis de contenido se centrd en
identificar las estrategias de construccion y conso-
lidacion de MP que realizan los periodistas desde
sus practicas reales. Para ello, se adapté la tabla

de analisis desarrollada por Ldépez-Meri y Case-
ro-Ripollés (2017) y a partir de un muestreo por
cuotas, se seleccionaron las publicaciones del 15%
de los periodistas con mas seguidores segun nivel
de influencia. En el caso de los mega-influencer
y macro-influencer, se considerd el total de esas
categorias (1 en cada caso). Para este apartado se
analizaron 1.380 publicaciones de un total de 17
cuentas de periodistas.

Tabla 1. Categorizacion de presentacion en la biografia e imagen de perfil en X (Apariencia)

Tipo de presentacion Personal

No detalla su profesidn, solo intereses, circunstancias
en bio personales como si es madre o padre, y hobbies.

Profesional

Detalla su profesion y/o la organizacion donde labora.
También destaca su especializacion en el campo.

Ambas Detalla su profesion y brinda informacion
sobre sus intereses personales o .
No tiene No coloca ningun tipo de bio. Reemplaza con un guion.
Tipo de imagen de perfil Personal Imagen no vinculada a su labor profesional.

Profesional

Imagen vinculada con su labor profesional como pueden ser: el
periodista a) en el set de television de su medio, b] con un micréfono,
camara o libreta en mano, c) con fotografia formal o en traje.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Categorizacion de publicaciones segun su contenido (Modales)

Tipo de publicacion Tuit Posteos originales del periodista
Retuit Publicaciones de otros usuarios
Respuesta Interactda con la audiencia

Seglneel contenido Opinion Postura sobre determinados hechos

de la publicacion
Hechos

Solo informa hechos sin valorarlos

Hechos y opiniones

Combina informacion y opiniones

Seguln el tipo de Profesional

informacion que brinda

Incluye todo lo relacionado a la profesién periodistica (noticias,
alertas de informacidn, publicaciones del medio y/o colegas, etc.)

Personal

Fuente: Elaboracidon propia

Incluye informacién privada (pasatiempos, familia, humor, etc.)

43



L4

Comunicacién y Medios N°51 (2025) Palomino-Gonzales, M. / Perleche-Garcia, J.
5. Resultados Figura 1. Tipo de presentacion en biografia segun género
5.1. La autopresentacion del periodista en X m=_Femenino
= Masculino

En el caso de las biografias de los periodistas pe- 45
ruanos (Tabla 3), la mayoria se presenta como pe- 39
riodista y/o comunicador (91%]), lo que revela que 40
utilizan X en el marco de su labor informativa. In- 35
teresa destacar que de este 91% que se presenta 30 30
como periodista, un gran porcentaje lo hace vin- -
culandose a la organizacion donde trabaja.

20
Con relacién al género, son las mujeres quienes 15 15
mas combinan una presentacion profesional con 0
la personal (15%), en tanto que los hombres son el 7
grupo mayoritario entre los que eligen una presen- s 12 33
tacion exclusivamente profesional (39%) (Figura 1). 0 =i . :
Los periodistas de television prefieren una presen- Hotiens personat - Profesionst - Ambes

tacion exclusivamente profesional (42%) (Tabla 4).
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Descripciones halladas segun tipo de presentacion

Profesional - Periodista o comunicador

- Explicitan la organizacion para la que trabajan

- Mencionan organizaciones para las que trabajaron
- Detallan anos de experiencia como periodista

- Especializacion en su campo

- Universidad de procedencia

- Libros de su autoria

- Explicitan qué opiniones son personales

- Correo electrénico de contacto

- Pégina de LinkedlIn

Personal - Hobbies

- Deportes favorito

- Equipo de fatbol favorito

- Causas que persiguen o con las que simpatizan (Ej. Animalista)
- Detalles de personalidad (Ej. “Escribo mas de lo que hablo”)

- Situacion personal (Ej. "Mama de Mora”)

- Otras ocupaciones (Ej. “Bombera voluntaria”).

Mixta - Combinan detalles profesionales y personales

- [Ej. "Tomo fotos porque no encuentro otra forma de resistir. Escribo en @elcomercio_peru”)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4. Presentacion en bio segun tipo de medio

Tipo de presentacion Tipo de medio Frecuencias % del total % acumulado
Mixta Escrito 18 18% 18%
Television 4 4% 22%
No tiene Escrito 2 2% 24%
Television 1 1% 25%
Personal Escrito 4 4% 29 %
Television 2% 31%
Profesional Escrito 27 27 % 58 %
Television 42 42% 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Respecto a la imagen de perfil en X, se observa que
la de tipo personal es la mas usada (58%]). Asimis-
mo, se muestra una ligera preferencia de las muje-
res por las fotografias personales (36%) y los hom-
bres por las profesionales (29%). Segun el tipo de
medio, los de medios escritos prefieren fotografias
personales (31%), y los de television, fotografias
profesionales (22%), un resultado que podria res-
ponder a la exigencia del medio televisivo en la pre-
sentacion visual de sus reporteros. Por su parte, los
periodistas mas populares en X (que tienen mas de
500K seguidores), priorizan una imagen profesional
para esta red social.

5.2. Primero informo, luego existo

Todos los periodistas entrevistados senalaron que
utilizan X, sobre todo, para temas profesionales
como informarse y difundir su trabajo o el de sus
colegas. De manera adicional, el 20% mencion¢ la
posibilidad de empleabilidad que podria surgir de
su utilizacion. Asi, describieron su uso como “una
carta de presentacidon pensada en la empleabili-
dad” (Periodista de sociedad, hombre, 36 afos] y
“para conseguir frilos (trabajos freelance) u otros
trabajos” (Periodista de sociedad, mujer, 35 afnos).
Solo uno de ellos dijo compartir ocasionalmente
contenidos personales (relacionados con su hobbyl.

Asimismo, precisaron que al momento de tuitear
piensan, por un lado, en la claridad de su escritu-
ra, en la manera en que su publicacion pueda tener

mayor alcance o ser relevante; y, por otro lado, en
sus audiencias (fuentes, autoridades, colegas y pu-
blico en general).

Cuando tuiteo sobre mi trabajo para el me-
dio, pienso en primer lugar en mis fuentes,
porque suelen estar relacionadas también
a Twitter [...). Y, después, pienso en la gente
que suele retuitear y viralizar un tema, no sé,
Ocram (periodista-marca), ese tipo de perfiles
que son netamente digitales; pienso en cémo
les llamaria la atencion también a ellos, o qué
cosa harian para que un contenido sea rele-
vante en Twitter. (Periodista de sociedad, mu-
jer, 35 anos).

El analisis de contenido arroj6 que el 88,3% de las
publicaciones de los periodistas analizados es de
informacion profesional, del cual, el 78,1% es in-
formacion basada en hechos y el 21,9% incluye la
opinion o valoracién del periodista.

5.3. Una marca personal para
afianzar la credibilidad

La marca personal no es un concepto ajeno para los
periodistas (Tabla 5). Todos los entrevistados dieron
una definicion acertada de su significado y mas de
la mitad de ellos vinculdndola a las redes sociales.
Los términos mas usados en su definicién fueron
“profesional”, “imagen” y “personalidad”; seguido
de “digital” y “redes”.
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Tabla 5. Valoracion de la marca personal: resultados de entrevistas en profundidad

Criterio

Importancia
de la MP

Ventajas de
contar con
una MP

Objetivos que
persigue/
perseguiria al
trabajar su MP

Valoracion de
X para MP

Hallazgos

Todos la consideran importante o muy importante, tanto a nivel individual como organizacional.

“Pienso en el valor agregado que puede dar un periodista con una marca personal bien
establecida al momento de brindar la informacién”. (Periodista de politica, hombre, 37 afios).

e Ayuda en la credibilidad
e Aporta confianza al periodista

“Me parece muy importante construir tu marca personal porque lo que nosotros tenemos
como herramienta de trabajo es —muchas veces— la credibilidad”. (Periodista de politica,
mujer, 34 anos).

e Difundir temas que no son agenda en medios tradicionales.

e Distinguirse de otros profesionales, mostrando atributos individuales como la forma
de comunicar.

e Posicionarse dentro del mercado laboral periodistico.

e Obtener mas fuentes para facilitar el trabajo periodistico.

e Amplificar su audiencia y rango de llegada.

e Dar a conocer el trabajo del periodista, ser un referente en la profesion.

e Importante para un publico en particular vinculado a la informacion (tomadores de
decisiones, autoridades, politicos, colegas).
¢ Una red social de experimentacion.

“Twitter es mi marca personal. Una vez que entendi como funcionaba yo (a nivel de exhibicion
de su trabajo como periodista) en Twitter, es que empiezo a hacerlo en Instagram” (Periodista

de politica, mujer, 27 afios).

Fuente: Elaboracion propia

5.4. X, una red mas para la visibilidad
que para la popularidad

En Perd, X es la séptima red social mas usada, con
1,6 millones de usuarios, muy por detras de Face-
book (22,5 millones) y TikTok (19,3 millones) (Sta-
tista, 2023). Por ello, aun cuando los periodistas
senalaron que X puede ser relevante para construir
una MP, mas de la mitad sostuvo que no lo era para
conseguir popularidad. El 40% de los entrevistados
senald que si creia que X los habia ayudado a cons-
truir su MP: mediante esta red han sido contacta-
dos para charlas en universidades o entrevistas con
medios internacionales, e incluso a ser invitados
para publicar libros en editoriales de prestigio. Uno
de ellos destacé que, pese a que X parece destinado
a un publico muy especifico, las publicaciones ter-

minan teniendo circulacion en otras redes sociales
—con publicos mas diversos— a partir de capturas
de pantallas de tuits que aparecen luego en Insta-
gram.

Segun el analisis de popularidad en X, de los 100
periodistas analizados, el grupo mas grande lo con-
forman los nano-influencers (40%). Los periodistas
con mas seguidores (micro, medio, macro y megal)
representan el 27% del total y estan conformados
por una mayoria de periodistas de television (18 de
27) y de politica (19 de 27). Con respecto al géne-
ro del periodista, el grupo de micro-influencers es
mayoritariamente femenino (8 de 10), mientras que
el grupo de mayor influencia (desde medio-influen-
cers hasta mega-influencers) es ligeramente mas
masculino (10 de 17) (Tabla é).
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Tabla 6. Popularidad de periodistas segun género y tipo de medio

Género Tipo de Menos De 1K

medio de 1K a 10K

(No- (Nano-

Influencers) Influencers)

Femenino Escrito 12 9
Television 3 10
Total 15 19
Masculino Escrito 13 8
Television 5 13
Total 18 21
Total Escrito 25 17
Television 8 23
Total 33 40

Fuente: Elaboracion propia

5.5. Estrategias para la construccion
de marca personal en X

Los periodistas peruanos manifestaron conocer y
aplicar algunas estrategias para que sus publica-
ciones tengan mayor visibilidad, como tuitear en un
horario de mayor audiencia, elaborar hilos, inte-
ractuar con sus audiencias, asegurarse de que sus
medios los arroben en la difusion de sus reportajes,
etcétera. No obstante, muchos de ellos manifesta-
ron que no se acogen a todas las recomendaciones
debido a que tuitear no se considera aun como una
actividad laboral: no es algo que sus organizaciones
alienten como parte del trabajo, por lo que publican
en su tiempo libre.

En el Perd no hay una conciencia real sobre
el perfil profesional que se requiere en el
mundo periodistico. Creo que no se toma en
serio la profesionalizacion de la marca per-
sonal de los periodistas [...). En un escena-
rio donde los medios no gozan de confianza
tan alta, la gente necesita alguien en quién
confiar, entonces apuestan por las marcas
personales para informarse. (Periodista de
politica, hombre, 35 afos).

De 10K De 50K De 500K De 1M Total
a 50K a 500K alM amas
[Micro- (Medio- (Macro- [Mega-
Influencers) Influencers) Influencers) Influencers)
1 1 0 0 23
7 5 0 1 26
8 6 0 1 49
1 b 0 0 28
1 3 1 0 23
2 9 1 0 51
2 7 0 0 51
8 8 1 1 49
10 15 1 1 100

Si bien solo el 20% de los entrevistados considerd
estar trabajando activamente en la construccién de
su MP, el 40% manifesto que, de manera empirica,
al exponer su trabajo ante las audiencias, esta rea-
lizando acciones de branding periodistico. Un ana-
lisis de contenido a 17 periodistas peruanos, segun
su nivel de influencia (Tabla 7), revela que entre las
estrategias de construccion y consolidacién de MP
en X (Lopez-Meri & Casero-Ripollés, 2017), las més
usadas son el compartir su trabajo o el de su medio,
e interactuar con los usuarios. Asimismo, el posicio-
namiento y el uso de estrategias de humanizacion
son todavia practicas menos frecuentes. Resalta
también la vinculacion del periodista con su orga-
nizacion a través de la curacion de contenido, donde
priorizan la informacion producida por su medio.

En cuanto al género, no se encontraron diferen-
cias significativas en el comportamiento de las y
los periodistas (Tabla 8). Sin embargo, se observa
que, pese a que el nimero de periodistas mujeres
(49) y el de varones (51) es similar, existe una gran
diferencia en el nimero de publicaciones: 38,7%
versus 61,3%, respectivamente, cuya causal podria
explicarse en los testimonios que senalan que los
periodistas actian en X en sus tiempos libres.
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Tabla 7. Estrategias del periodista para construir una marca personal en X*

Estrategias

1. Posicionamiento

Habilidades
/ Recursos

Opina tomando partido

Mega-
influencer
(N=1)

1%

Macro-
influencer
(N=1)

6%

Medio-
influencer
(N=2)

4%

Micro-
influencer
(N=2)

10%

Nano-
influencer
(N=6)

13%

No-
influencer
(N=5)

8%

Critica la gestion
de autoridades

15%

9%

9%

13%

28%

19%

Manifiesta apoyo a
colectivos o individuos

3%

4%

12%

9%

8%

10%

Llama a la accion de
las autoridades

21%

2%

3%

5%

7%

5%

2. Curacion de
contenidos

Realiza publicaciones
constantemente
(# post al dia)**

3 diario

1 diario

4 diario

1 diario

1 diario

1 diario

Recomienda contenidos
propios y los elaborados
por periodistas de

su mismo medio

41%

33%

57%

32%

68%

37%

Comparte contenidos
elaborados por
periodistas de

otros medios

8%

15%

8%

27%

12%

16%

Comparte contenidos
realizados por actores
no mediaticos (fuentes
oficiales, expertos,
lideres de opinién)

5%

4%

5%

13%

4%

17%

Reconoce la labor
de su medio o los
periodistas de su medio

0,6%

0%

11%

6%

9%

3%

3. Personalizacion

3.1. Humanizacion

Publica informacion
o valoraciones sobre
cuestiones privadas
(gustos culturales,
deporte, ocio, etc.)

0.6%

2%

10%

11%

18%

21%

Comparte fotografias,
videos y otros recursos
graficos relacionados
con la vida privada

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Recurre al humor

0%

4%

0,5%

2%

0,8%

1%

3.2. Interaccion

Responde a usuarios

24%

7%

5%

14%

2%

9%

Retuitea a otros usuarios

11%

26%

86%

80%

81%

70%

Menciona a otros
usuarios

46%

65%

95%

97%

15%

82%

Usa hashtags

19%

39%

56%

35%

28%

30%

*Los porcentajes son resultado de las apariciones de cada estrategia entre el promedio de publicaciones de cada grupo de periodistas.

**El numero diario de publicaciones corresponde al total de publicaciones de la muestra entre los 61 dias que corresponde al estudio.

Fuente: Adaptada de Lopez-Meri & Casero-Ripollés (2017, p.66)




“Una marca para afianzar la credibilidad”. Autopresentacion y marca personal de periodistas peruanos en X

Tabla 8. Tipo de publicacion y contenido de los periodistas segun su sexo

Segun el tipo
de publicacion

Género Total de Hechos Opinion  Hechosy
publicaciones opiniones
Mujer 3906 810 2552 544
(38,7%) (20,74%)  (65,34%)  (13,93%)
Hombre 6174 1536 3758 880
(61,3%) (24,9%) (60.9%) (14,2%)

Fuente: Elaboracidon propia

6. Discusion y conclusiones

Este articulo contribuye, en primer lugar, a identi-
ficar las caracteristicas y preferencias de presen-
tacion en X que los periodistas peruanos emplean.
En segundo lugar, a conocer las valoraciones que
tienen sobre la marca personal, un concepto que en
los ultimos anos —marcados por la crisis del sec-
tor— ha obtenido un mayor interés en la profesiona-
lizacion del periodismo (Brems et al.,, 2017). Final-
mente, caracteriza acciones y estrategias de marca
personal que aplican los periodistas peruanos.

Los resultados de esta investigacion, que se obtu-
vieron del analisis de contenido a perfiles y publica-
ciones de 100 periodistas entre hombres y mujeres
y de entrevistas en profundidad a periodistas tanto
de medios escritos como televisivos, son relevantes
pues se ocupan de un tema escasamente estudia-
do para el caso peruano, como son las identidades
sociales de los periodistas en X y la marca perso-
nal. Asimismo, contribuyen a las investigaciones ya
existentes en otros paises, pues estudia la identidad
social y las estrategias de branding periodistico a
partir de sus practicas reales, es decir, las propias
publicaciones de los periodistas (que pueden haber
sido hechas consciente o inconscientemente).

Los hallazgos muestran que los periodistas anali-
zados utilizan X como una tarjeta de presentacion
profesional: 9 de cada 10 periodistas se retratan
en sus biografias destacando su rol de periodistas
o comunicadores. Resultados que coinciden con
estudios desarrollados en Suecia, Estados Unidos
y Espafa (Hedman, 2020; Lough et al, 2018; Pé-
rez-Diaz & Planes, 2021). Ademas, la mayoria de los
periodistas analizados vincula su labor a los medios

Segun el tipo Segun el contenido
de informacion de la publicacion
Profesional Personal Hechos Opinion  Hechosy
opiniones
3402 504 3113 518 275
(87,1%) (12,9%) (79,7%) (13,3%) (7%)
5500 674 4763 874 537
(89,1%) (10,9%) (77,1%) (14,2%) (8,7%)

donde trabajan, lo que podria significar lealtad con
su medio, pero también una manera de afianzar su
credibilidad debido al prestigio de la organizacion.

Sus publicaciones también son coherentes con la
imagen profesional que proyectan en sus bios, con
mayor contenido factico que valorativo o de posi-
cion, que es una practica escasa en los periodistas
peruanos analizados. Una actuaciéon que podria
responder a la crisis de confianza que enfrentan los
medios de comunicacion (IEP, 2023), intensificada
por la polarizacidn politica y social que se acentud
en el periodo 2021-2023, con las sucesivas destitu-
ciones de presidentes (CEPLAN, s.f.).

Con relacion a la MP, si bien los periodistas entre-
vistados la consideran como “muy importante”, po-
cos manifestaron trabajar de manera activa en ella.
No obstante, senalaron que el propio ejercicio perio-
distico en sus medios, donde inscriben sus firmas,
se traduce —en términos practicos— en su marca,
por lo que no se muestran ajenos al concepto. Otro
hallazgo relevante es que X es senalado por los
entrevistados como un centro de experimentacion
para sus acciones de periodistico. Ello impulsado,
ademas, por la posibilidad de que sus publicaciones
sean compartidas en otras redes sociales de mayor
alcance.

En ese sentido, se concluye que el trabajo de MP en
la mayoria de los periodistas entrevistados es alun
incipiente, vinculado sobre todo a la visibilizacion de
su labor y a mostrarse como sujetos que informan
también fuera del marco de sus organizaciones. Por
lo tanto, la mayoria aplica estrategias de marca mas
intuitivas o vinculadas a las practicas emergentes
de las propias redes sociales como la interaccion
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con usuarios y la curacion de contenidos. No obs-
tante, esto podria variar segun la necesidad o el in-
centivo que tengan los periodistas de potenciar su
MP, en un marco de cambios donde los periodistas
que se convierten en nodos informativos (Hermida,
2013) empiezan a tener mayor relevancia.

Si bien los periodistas peruanos retuitean y respon-
den (77%) mucho mas de lo que tuitean (23%], exis-
ten matices segun el nivel de influencia: los perio-
distas de mayor influencia generan mas contenido
propio, y los menos influyentes se inclinan por la
curacion de contenido a través de retuits.

Al igual que en el caso espafiol (Lépez-Meri & Ca-
sero-Ripollés, 2017), este estudio sugiere que la
humanizaciéon aln no es una estrategia muy utili-
zada por los periodistas peruanos. Ademas, que el
mayor o menor numero de estrategias de branding
utilizadas no esta necesariamente ligado al nUmero
de seguidores. De hecho, se observan acciones de
marca en todos los periodistas analizados, lo que
coincide con Molyneux y Lewis (2019), quienes po-
nen acento en que estas acciones no son exclusivas
de celebridades o influencers.

No se advierten diferencias significativas en las ac-
ciones de identidad social ni estrategias de marca
personal segun el género, resultado que coincide
en parte con otros estudios que también ponen el
foco en el género del periodista, como el de Moly-
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Resumen

Este articulo explora la funcidn de las voces en el cine
chileno de Raul Ruiz, tomando como caso de estudio
las peliculas Nadie dijo nada (1971) y Dialogo de exi-
liados (1974). El objetivo es desarrollar una discusion
en torno a las voces, herramientas maleables y es-
téticas dentro del discurso cinematografico ruiziano,
mediante el uso de la palabra, la sonoridad y musica-
lidad como reflejos de la idiosincrasia chilena, en tan-
to burla, ironia y elemento de indagacién. Se toma en
cuenta el concepto de vococentrismo, las relaciones
de ubicacion on/off y de profundidades foreground/
background, y el uso de la voz cantada como instru-
mentos del discurso filmico por los cuales Ruiz logra
una expansion del encuadre, en tanto los elementos
sonoros, en transito hacia el off, desvian el foco de
atencion, propendiendo a la distraccion de la narra-
cion. De esta manera, el discurso cinematografico rui-
ziano genera, a través de la banda sonora, una evasion
de la verosimilitud, que tanto en Nadie dijo nada como
en Didlogo de exiliados se manifiesta con un caracter
incipiente en relacion a la filmografia mas onirica de
Ruiz realizada durante su exilio en Francia.

Palabras clave: Raul Ruiz, voces, cine chileno, banda
sonora, discurso cinematografico

Abstract

This article explores the role of voices in Chilean
cinema by Raul Ruiz, using Nadie dijo nada (1971)
and Didlogo de exiliados (1974) as case studies. The
aim is to develop a discussion around voices as ma-
lleable and aesthetic tools within Ruiz's cinematic
discourse, through the use of speech, sound, and
musicality as reflections of Chilean idiosyncrasy—
particularly as mockery, irony, and instruments of
inquiry. The analysis considers the concept of vo-
cocentrism, the spatial relationships of on/off and
foreground/background, and the use of the sung
voice as elements of filmic discourse through which
Ruiz achieves an expansion of the frame. These so-
nic elements, shifting toward the off-screen, divert
the focus of attention, tending toward narrative
distraction. In this way, Ruiz’'s cinematic discourse
generates, through the soundtrack, an evasion of
verisimilitude, which in both Nadie dijo nada and
Dialogo de exiliados appears in an incipient form
compared to the more dreamlike nature of the wor-
ks he created during his exile in France.

Keywords: Raul Ruiz, voices, Chilean cinema, soun-
dtrack, filmic discourse
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Raul Ruiz y las voces de lo chileno: la banda sonora en Nadie dijo nada (1971) y Didlogo de exiliados (1974)

1. Introduccion

Raul Ruiz (1941-2011) se mantiene hasta nuestros
dias como el cineasta chileno mas prolifico. Trabajo
en mas de doscientos proyectos audiovisuales como
director y guionista, en diversos formatos como el
cortometraje, el largometraje, las telenovelas y no-
ticieros televisivos, ademas de adaptaciones litera-
rias. Transformandose en un director reconocido a
nivel mundial a partir de su trabajo cinematografico
en Francia, donde se exilié luego del golpe civico
militar de 1973, Ruiz goza de una vasta filmografia
realizada en Chile, que se configura como la semilla
de muchas operaciones estéticas que luego profun-
dizard en su cine francés, usando en ellas la banda
sonora como una herramienta filmica central para
su desarrollo cinematografico.

La filmografia de Ruiz ha sido abordada con creces,
ya sea desde un punto de vista histérico (Caceres,
2019), historico/critico (Cortinez & Engelbert, 2014;
Cuneo, 2013; Pick, 2010), o en términos de analisis
filmico y estético (De Los Rios 2019; De los Rios &
Pinto 2010), entre otros. De esta manera, contamos
con informacion vasta acerca de la vida y el desa-
rrollo cinematografico del realizador en el tiempo,
asi como de didlogos y analisis en relacion con sus
operaciones filmicas, el vinculo de éstas con otras
disciplinas como la literatura, la filosofia o las ma-
nifestaciones populares. Sin embargo, a nivel de las
funci