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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo comprender el uso de los géneros
periodisticos dentro del periodismo de marca en el Ecuador, teniendo como objeto de estudio

todas las emisiones escritas de la revista “Siente Tame Magazine” en el afio 2018.

Asi, el desarrollo del presente estudio se enmarca con bases tedricas de comunicacion,
periodismo, géneros periodisticos, marca, marketing y conceptos relacionados, que en conjunto
y mediante su interpretacion conlleva a la consecucion de una definicion de periodismo de

marca y sus usos como herramienta de comunicacion.

Posterior al analisis tedrico, se desarrolld un contexto donde el periodismo de marca tiene
participacion, principalmente analizando las producciones que se realizan en el Ecuador y, por
consiguiente, las producciones internacionales que desarrollan compaiias que dominan sus
mercados a nivel mundial, siendo estas referenciadas como un ejemplo para las producciones

ecuatorianas.

Mediante un analisis de contenido de todas las emisiones escritas de la revista “Siente Tame
magazine” en el afio 2018 y entrevistas a fuentes especializadas que se desenvuelven en esta
area de la comunicacion, se analizo el uso de los géneros periodisticos dentro del periodismo

de marca en el Ecuador y cudles son los que tienen més uso y por qué.

Finalmente, se interpretaron los datos obtenidos de las fuentes de informacion, para asi concluir
sobre la importancia que tiene el uso de los géneros periodisticos en esta revista de produccion
ecuatoriana y recomendar las futuras acciones que permitan desarrollar de mejor manera esta

poco explorada herramienta de la comunicacion.

Palabras Clave

Comunicacion, periodismo, marca, Ecuador, revista, géneros periodisticos.
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ABSTRACT

The purpose of this research work is to understand the use of journalistic genres within brand
journalism in Ecuador, having as an object of study all the emissions of the “Siente Tame
Magazine” in 2018.

Thus, the development of this study is framed with theoretical bases of communication,
journalism, journalistic genres, brand, and related concepts, which together and through its
interpretation leads to the achievement of a definition of brand journalism and its uses as a tool
for communication.

After the theoretical analysis, a context was developed where brand journalism has
participation, mainly analyzing the productions that take place in Ecuador and, consequently,
the international productions developed by companies that dominate their markets worldwide.
Through a content analysis of all the issues of the “Siente Tame magazine” magazine in 2018
and interviews with specialized sources in this area of communication, we analyzed the use of
journalistic genres within brand journalism in Ecuador and which ones have the most use and
why.

Finally, the data obtained from the sources of information were interpreted, in order to conclude
on the importance of the use of journalistic genres in this Ecuadorian production magazine and
recommend future actions that allow a better development of this little explored tool of the

communication.

Key Words

Communication, journalism, brand, Ecuador, magazine, journalistic genres.
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INTRODUCCION

La presente investigacion estudia el periodismo de marca que se puede definir como una
herramienta de comunicacion que busca afianzar la conexion entre las empresas y sus publicos,
mediante la produccion de contenido de calidad, mediante la cual se busca lograr una mayor
divulgacién y promocion de su marca y a la vez permita afianzar a sus audiencias y promover

la adquisicion de potenciales clientes.

Al ser una actividad poco usada por las empresas en Ecuador, el presente estudio busca analizar
las oportunidades que presenta esta herramienta de comunicacion y las ventajas que produce en

la organizacion.

Para la comprension del correcto uso del periodismo de marca, es necesario analizar como
dentro de este 4mbito se manejan y seleccionan los géneros periodisticos. Esto permitira
entender como su uso y seleccion, permite que el lector mantenga una mejor conexion con el

producto periodistico y a la vez genere un nexo con la organizacion que emite dicho producto.

Gigantes corporaciones del mundo recurren al periodismo de marca como herramienta de
conexion con sus publicos objetivos. En el Ecuador hay proyectos similares que trabajan en
esta rama de la comunicacidn, sin embargo, son muy puntuales los casos en los que se utiliza

esta herramienta.
El presente estudio busca analizar y comprender el uso de los géneros periodisticos en el

periodismo de marca, tomando como objeto de estudio la revista de produccion ecuatoriana

‘Siente Tame Magazine” en todas las ediciones emitidas en el afio 2018.

17



PROBLEMATICA

El periodismo de marca busca una conexion que incida en la productividad y reconocimiento
de una organizacion, creando mensajes que cumplen los parametros del periodismo tradicional

y que no son percibidos como publicidad o relaciones publicas.

El constante avance en la tecnologia, ha obligado a las organizaciones a buscar nuevas maneras
de comunicar y conectarse con sus audiencias cada vez mas exigentes y escépticas ante los
medios de comunicacion tradicional. Es por esto que el periodismo de marca como una variante
de comunicacion, busca afianzar los lazos con sus publicos e intenta conseguir nuevos posibles

consumidores, emitiendo contenido de calidad “sostenido” por su marca.

El limitado uso que tiene esta rama del periodismo en el Ecuador, hace que se pierda la
oportunidad de presentar informacion de calidad con fines de promover incremento de
relaciones con los clientes y a la vez incentivar a la promocion de la marca dentro de un campo

comunicacional que permite una promocion, no publicitaria de la marca, producto o servicio.

Es importante conocer si, dentro de esta herramienta de la comunicacion se utilizan los géneros
periodisticos como instrumento de produccion de los elementos publicados. Por tanto, la
Revista “Siente” de la aerolinea TAME, se tomara como eje de estudio y ejemplo a seguir para

marcas y corporaciones del Ecuador en esta rama de la comunicacion.

La pregunta central de esta investigacion es: ;Cudles son los géneros periodisticos que mas se

utilizan en el periodismo de marca?
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JUSTIFICACION

La constante evolucion tecnoldgica y la insercion de nuevas tendencias de comunicacion,
incitan a las compaiiias a implementar nuevas herramientas para conectarse con sus audiencias
y a la vez posicionar de mejor manera sus marcas. Es aqui, donde el periodismo de marca como
herramienta entra en accion; entregando contenido de calidad periodistica, que a la vez permite

una mayor divulgacion de sus productos, servicios o marcas.

El periodismo de marca al no ser una herramienta explotada en su totalidad en el Ecuador,
limita su produccioén y uso, por tanto, existen pocos, pero importantes ejemplos que se pueden
identificar con claridad: Revista Estilo (Pacificard), Revista Mundo Diners, Revista Siente

Tame Magazine, entre otros muy puntuales casos.

En consecuencia, las marcas nacionales pierden una posibilidad eficaz de comunicarse y los
periodistas un espacio laboral necesario. La incidencia comunicacional, social y organizacional
que tendria la elaboracion de dicho periodismo, permitiria involucrar esta opcién de
comunicacion en marcas ecuatorianas, tal cual, lo hacen gigantes de las industrias globales

como Coca Cola y su revista “Journie”, o Adobe con su revista “CMO”.

Mediante el estudio y analisis de los géneros periodisticos mas utilizados en la Revista “Siente”
de la Aerolinea TAME en sus ediciones del 2018; el presente estudio busca comprender los
beneficios que el periodismo de marca tiene como herramienta de comunicacidon para asi,
promover una cultura de comunicacion especializada y a la vez interactiva que permita la

promocion, fortalecimiento e insercion de una marca en el mercado ecuatoriano.
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Objetivos de la investigacion

1.1. Objetivo General

Analizar los principales géneros periodisticos utilizados en el periodismo de marca, tomando
como base de estudio el caso de la Revista “Siente” de la aerolinea ecuatoriana TAME en afio

2018.

1.2. Objetivos Especificos

1. Fundamentar tedricamente los conceptos relacionados al periodismo de marca y los
géneros periodisticos que se utilizan, en la revista “Siente” de la Aerolinea TAME.

2. Identificar los géneros periodisticos en la revista “Siente” de la Aerolinea TAME del afio
2018, mediante un analisis de contenido.

3. Clasificar los géneros periodisticos que son trabajados en el periodismo de marca con

mayor frecuencia y comprender ¢l porque de sus usos.
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CAPITULO1

2. MARCO TEORICO

2.1. COMUNICACION

El poder definir un concepto de comunicacion, pareceria una tarea facil de realizar. La Real
Academia Espafiola (2019) en su diccionario en linea distingue a la comunicacién como
“Accion y efecto de comunicar o comunicarse”. Sin embargo, varios autores y estudiosos
de las teorias de la comunicacion, sin importar las corrientes o momento historico al que
pertenezcan, concuerdan en que la comunicacién es un proceso que involucra
necesariamente una fuente o emisor, que envia un mensaje hacia un destinatario o receptor.

(Santos, 2012)

Jakobson, R. (1960), en su ensayo titulado “Lingiiistica y poética” presenta la comunicacién
como “un proceso con propositos determinados por un emisor, poseedor de intenciones en
cuanto a la recepcidon que quiere que se tenga de su mensaje” (Cabrera & Pelayo, 2001, p.
28)

Por consiguiente, la breve descripcion de Jakobson sobre la comunicacion nos lleva a
comprender que la comunicacion es un proceso con intenciones y determinaciones claras,
un proceso natural producido por el ser humano; donde las necesidades de generar nexos,
socializar e inclusive interactuar son un procedimiento involuntario, pero a la vez

necesarios.

Martini, S. (2000) afirma que: “La comunicacién es un proceso de construccion de sentido
historicamente situado, que se realiza a través de discursos verbales y no verbales, y
atraviesa de manera transversal las practicas de las sociedades.” (p. 17) Hoy en dia la
comunicacion representa mucho mas que un proceso tan simple, su infinita lista de factores
que son necesarios que para que se pueda comprender de mejor manera dicho proceso,

conlleva a que se divida en niveles.
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Entre estos se puede definir 2 grandes grupos:

1) Comunicacion interpersonal
La comunicacion interpersonal principalmente se podria concebir como la
comunicacion que se da entre 2 0 mas individuos que intercambian mensajes a través
de un canal. Pero este tipo de comunicacidon abarca mucho mas que eso, puesto que
existen una serie de factores que participan en este proceso y que hacen que esta

varie segun el contexto en el que se desarrolla.

2) Comunicacion intrapersonal
La comunicacion intrapersonal es una de las areas de la comunicacion que mas
relacion tiene con el conocimiento y el lenguaje, pero teniendo como base la emision
de esta desde el interior del mismo ser. Para comprenderlo de mejor manera, se
podria contextualizar esta rama comunicativa como los didlogos con uno mismo, en
esos didlogos que se recurre a nuestra voz interior. (Santos, Fundamentos de la

comunicacion, 2012)

El investigador mexicano Fuentes Navarro (1991), afirma que “La comunicacion debe su
impulso, histéricamente hablando, a la necesidad de explicar los fendmenos sociales
provocados por el desarrollo de los llamados medios masivos, en cuya evolucion la

tecnologia representa un factor determinante". (p.9)

Por tanto, se puede comprender a la comunicacién como como un proceso de caracter
social, donde esta involucrado un todo, la colectividad, la sociedad y su necesidad de
comunicarse. Aguado (2004), afirma que “La comunicacién es un proceso amplio y
elastico, que se desliza constantemente entre la polisemia, la ambigiiedad y la

multidimensionalidad.” (p. 10).

La comunicacion al ser un proceso dindmico, sistematico y continuo; presenta una amplia
gama de posibilidades de interaccion en el ambiente social, y es aqui, donde cumple su
objetivo y mantiene su razon de ser. Siendo esto el elemento que conforma las sociedades

y posibilitan el crecimiento y desarrollo de las organizaciones y entornos sociales.
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La comunicacion cumple un rol fundamental dentro de la conformacion de la sociedad
como la conocemos. Franca (como se cita en Bronstrup, Godoi, & Ribeiro, 2007), define la
comunicacion como “‘procesos humanos y sociales de produccion, circulacion e

interpretacion de los sentidos, fundados en lo simbolico y en el lenguaje” (2002: p.14-16)

La interpretacion del lenguaje, el mensaje y el codigo con el que se emite la informacion
son indispensables para la concepcion de una realidad donde la comunicacion indispensable
para la vida humana, pues varios estudios han demostrado que el ser humano depende de
este proceso para su normal convivencia y que no existiria una realidad social sin este

Pproceso.

El ser humano es un animal social, que indispensablemente necesita compartir sus
experiencias, espacio y necesidades con sus relacionados. Conformar una sociedad sin
comunicacion seria imposible. Sin embargo, concebir un concepto tnico de comunicacion
es algo dificil de lograr, su constante estudio y evolucidon, hace que este proceso sea

inconcebible de mantener una referencia tinica y controlada.

2.1.1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacién organizacional al ser una rama de la comunicacion, cumple con los
principios e intenciones de la comunicaciéon en general. Si bien estd tipificada o
direccionada hacia la comunicacion ya sea interna o externa de una organizacion, esta tiene
los mismos objetivos de la comunicaciéon humana, pero orientada hacia mejorar la
organizacion y por correspondiente cumplir con los objetivos a corto y largo plazo que esta

tiene.

Pablo Ansede en su articulo 'La comunicacion en las organizaciones en la sociedad del
conocimiento” afirma que la comunicacion organizacional es “El entramado de mensajes
formados por simbolos verbales y no verbales que se transmiten diddicamente y de manera
seriada dentro del marco de la organizacion.” (Ansede, 2010, p. 3). Para esto es importante

recalcar que toda organizacion esta conformada por secciones o eslabones en donde es
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indispensable la comunicacion, esta sin importar la longitud busca establecer lasos o

conexiones entre todos los que componen la organizacion.

Al igual que en la comunicacion humana, la comunicacidon organizacional tiene
componentes verbales y no verbales como elementos vitales para este proceso, que
obligadas a cumplir un desarrollo sistematico llegan a su objetivo, que al unirse a una serie

de objetivos especificos conlleva al cumplimiento de la misién general de la compaiiia.

Arnau y Andrade (como se cita en Ansede, 2010) afirma que: “Las tendencias mas
avanzadas pretenden concebir la comunicacién organizacional como un fendémeno sin
apellidos, que abarca un &mbito tan amplio como demanden las multiples necesidades de la

empresa” (p. 4)

Es necesario conocer que existen una cantidad extensa de temas que se deben comunicar en
una empresa, €s justamente por esto que se debe planificar de manera adecuada cada una
de estas actividades para que entre ellas exista coherencia y simetria, para asi poder cumplir

con los objetivos de la compaiia.

Veronica de Casa en su articulo titulado "Relaciones publicas empresariales” afirma que la
comunicacion corporativa es: “La totalidad de los recursos de comunicacion de los que

dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos.” (Casa, V. (s.f), p. 7)

En conclusion, la comunicacion organizacional se fragmenta para dar cabida a los
especialistas en cada rama que esta utiliza como: publicidad, marketing, relaciones publicas
y periodismo; esto generalmente puede generar problemas al momento de relacionar estas
ramas de la comunicacion, pero al enfocar todas estas especialidades al objetivo principal
de la compafiia y con un publico bien seleccionado, conllevan al cumplimiento de las metas

comunicacionales planteadas.
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2.2. MEDIOS DE COMUNICACION

2.2.1. MEDIOS DE MASAS

Los seres humanos somos por naturaleza seres sociales, dependientes de la
comunicacion para la construir de la sociedad en la que hoy vivimos. Por esto, el ser
humano y las reglas y normas que acompafian a su vida diaria han tenido que generar
medios por los cuales comunicarse, para poder cumplir con normalidad este proceso

natural.

Desde hace afios atras y en la actualidad, las herramientas mas utilizadas como medio
de comunicacion son los masivos, donde la sociedad tiene la opcién de recibir
informacion de calidad, sin que su enfoque se encuentre directamente relacionado con

ellos; por tanto, esto permite que cada persona asimile lo que considere necesario.

(Nazarov, 2010) (como se cita en Golovina, 2014) afirma que “La comunicacion
masiva es la difusion sistematica con ayuda de la tecnologia moderna de los mensajes
en un auditorio amplio de individuos desconcentrados geograficamente con el objetivo

de influir en las apreciaciones, opiniones y conducta de las personas” (p. 191)

Diariamente, todos reciben algin tipo de mensaje emitido por un medio de
comunicacion masiva, aunque, esto ya no se lo perciba como tal. Pues, la normalidad
con la que estos se emiten, no nos permite identificarlos como lo que son. Estos estan

presentes en la publicidad, mercadotecnia, prensa y diferentes formas de comunicacion.

Es importante comprender que el objetivo principal de los medios de comunicacion
masiva es, reducir el tiempo empleado en la comunicacion, emitiendo un solo mensaje
hacia toda colectividad, sin perder el enfoque en grupos especificos, pero permitiendo

que se aumenten los receptores del mensaje al ser emitido hacia todos.

Los medios de comunicacion masiva permiten que la sociedad principalmente se

informe, sin embargo, también tienden a entretener, formar percepciones e inclusive a
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educar; permitiéndose de esta manera reducir las relaciones interpersonales en el
proceso de comunicacion y generando un grupo heterogéneo de receptores del mensaje

que emite. (Dominguez, 2012)

Los medios de comunicacién masiva cumplen un rol fundamental dentro de los paises
democraticos, pues su incidencia en la comunicaciéon va mas alld de lo informativo.
Estos tienen el poder de formar una opiniéon en los receptores de su mensaje,
impulsando a toda su audiencia a recibir la informacion emitida de la manera en la que

los medios de comunicacién masiva esperan.

Este poder permite a los medios de comunicacion masiva, incidir en los criterios de
ambito politico, social e inclusive en el ambito comercial, mediante la publicidad y
marketing. Es por este motivo que, el impacto que pueden llegar a tener los medios de
comunicacion masiva los hace atractivos para que las marcas busquen conectarse con

sus audiencias por estas herramientas de difusion masiva de informacién.

Dentro de este apartado, es importante recalcar la incidencia que tienen las revistas
como medio de comunicaciéon masiva, por ser parte primordial del presente estudio.
Los diferentes usos y cualidades que posee la revista como herramienta de
comunicacion hacen que las marcas comerciales las seleccionen para la difusion,

promocion y consolidacion de sus marcas hacia su publico objetivo.

En conclusion, los medios de comunicacion de masas permiten a las sociedades y a
quienes emiten las informaciones, cumplir con un proceso indispensable para el
correcto funcionamiento de la comunicacion. Por tanto, la adecuada interaccion entre
el medio de comunicaciéon masivo y la audiencia; permitird a la sociedad conformar
una opinidn mas objetiva y a la vez consigue una acertada relacion comercial entre las

compafiias y sus publicos.

7R



2.2.2. TEORIA DE COMUNICACION DE MASAS

Las teorias de la comunicacion no son mas que las que se dedican a simplificar y dar un
modelo para entender cudl es la manera en la que se realizan los procesos comunicativos
de cualquier indole. Juan Martin Serrano afirma que “Las Teorias de la Comunicacién
estudian la capacidad que poseen algunos seres vivos de relacionarse con otros seres

vivos intercambiando informacion.” (Serrano, Pinuel, Gracia, & Arias, 1982)

Las necesidades de comunicacion de un ser humano son perceptibles poco tiempo
después de la concepcion, desde las primeras patadas en el vientre de la madre, hasta el
lloro al momento de nacer. Y son todos estos fendmenos o acciones los que estudian las
teorias de la comunicacion, teniendo en cuenta que se han desarrollado varias lineas de

estudio segin el momento en que estas se han conformado.

Para una mayor comprension es importante seccionar estos modelos y comprender las

situaciones y caracteristicas que definen estas teorias.

> El funcionalismo

El funcionalismo como teoria de la comunicacion entiende a los medios de
comunicacion como emisores de la informacion y tienen como objetivo primordial
el obtener un efecto en el receptor del mensaje, que en este caso seria la audiencia

que recibe la informacion.

Esta teoria principalmente estudia los efectos que causan los medios de
comunicacion masiva en el publico. El funcionalismo basa su analisis en la
concepcidn de que la comunicacion esquematiza su accién en un proceso, generado

por 3 elementos: Emisor, receptor y mensaje.

En funcion de esta teoria que como principio tiene instaurar el orden social
establecido, teniendo presente la importancia del nivel de persuasion que imponen
medios de comunicacion en las sociedades, y comprendiendo la necesidad de sus

audiencias de mantenerse informados. El funcionalismo busca una equidad entre,
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satisfacer las necesidades de la audiencia, sin dejar de lado la importancia de obtener

un efecto en quieres reciben el mensaje.

El modelo de comunicacién Aristotélica, es uno de los puntos de partida de esta
teoria, el filosofo afirmaba que en proceso lineal de comunicacion existian tres
elementos fundamentales: Orador, discurso y auditorio. Elementos que hoy

podemos entender como emisor, receptor y mensaje.

Shannon y Weaver son otros académicos que coincidieron en la percepcion del
proceso de comunicacion lineal y unidireccional, al igual que Aristoteles,
mencionan la accidn de tres elementos fundamentales como son el emisor, receptor

y el mensaje.

Pero ;Qué¢ se entiende por emisor, receptor y mensaje?

Aguado, J. (2004) nos relata que son:

El Emisor: es una instancia objetiva que no tiene que ver con un sujeto, sino
con una funcidn. Es el punto de partida de la transmision, donde se produce
el mensaje mediante la seleccion de una serie de sefiales y se codifica el
mensaje mediante un codigo

El Mensaje: es el conjunto de sefiales seleccionado por la accion del emisor.
El Receptor: es una instancia objetiva que no tiene que ver con un sujeto,
sino con una funcion. Es el punto de llegada de la transmision y la instancia

descodificadora. (p. 29)

El funcionalismo en la lengua es un sistema de caracter funcional producido por el
ser humano y sus actividades, sus propodsitos esenciales son la comunicacion y la
expresion en si, esta teoria que abarca el proceso lineal sugerido miles de afos atras
por Aristoteles, también toma accidén con la persuasion que tienen los medios de

comunicacidén masiva en la sociedad.
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Por tanto, el presente estudio busca comprender en funcion de esta teoria como actia
el factor persuasivo que tienen los medios de comunicacién masiva en las
audiencias. Especificamente en el caso de la revista, como influye a la percepcion
positiva de una marca y a la incidencia en el &mbito comercial que puede tener la

adecuada entrega de informacion de interés a publicos objetivos.

> El Estructuralismo

Como uno de los antecedentes mas importantes y como simbolo del estructuralismo,
se resalta al lingiiista Ferdinand de Saussure, que principalmente abarca al lenguaje
como una funcién clave de la actividad humana y el desarrollo del contexto donde

esta se desenvuelve. (Anda, 2004)

El estructuralismo son las funciones de la estructura y sus conexiones entre ellas.
Esta teoria se basa mas en un enfoque tedrico y metodoldgico donde, se plantea que
todo sistema mantiene una serie de estructuras que condicionan y a la vez permiten
que este sistema se desarrolle con normalidad, dentro del contexto en el que se

desenvuelve.

La real academia de la lengua, en su diccionario digital (2020) define a la estructura
como: “Disposicion o modo de estar relacionadas las distintas partes de un
conjunto." Para el estructuralismo estos modos de organizar son los factores que le

dan sentido a la actividad humana, social y cultural.

Por tanto, es aqui donde el estructuralismo fundamenta su relacion con el simbolo,
partiendo de que el lenguaje estd conformado por un orden simbolico que define las
culturas, conductas y esquemas lingliisticos que caracterizan a la sociedad y les

entrega patrones comunes en la actividad humana.

Las investigaciones sobre comunicacion, en consecuencia, se refieren a como se
puede ser efectivo en la comunicacion, como ser comprendido, cémo ser claro,
coémo utilizan las personas los medios efectivos de comunicacion, como pueden

entenderse entre si las naciones, como puede usar la sociedad los medios de masa
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con mayor provecho y, en general, como funciona el proceso basico de la

comunicacion. (Schramm, 1982:19)

En conclusion, podemos definir al estructuralismo como todo método o
procedimiento de investigacion que se desarrolla en distintas areas del saber social,
donde como principio se mantiene la idea de que todo objeto, investigacion o
proceso se basa en una estructura, permitiendo conceptualizar su definicion segin

el contexto de las ciencias sociales donde se desarrolle.

2.2.3. CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

Los medios de comunicacién al ser tan variados y con su inmensa posibilidad de
evolucionar a la par con las nuevas tendencias tecnoldgicas, sin tener en cuenta a la
evoluciodn social en la que se estan desarrollando. Tienen la posibilidad de separarse y

condensarse por grupos especificos, que cumplen una funcion especial.

Para comprender de mejor manera basaremos esta lista en el libro "Medios de
comunicacion masiva’ de Emilia Dominguez, quien argumenta esta clasificacion

citando al cientifico de la comunicacion Harry Pross (1972).
I. Medios Primarios o propios
Se puede comprender por medios primarios a todos aquellos medios que estan
directamente ligados con el cuerpo y, por tanto, no necesitan ningun tipo de
tecnologia para transmitir el mensaje. Este tipo de comunicacion es considerada

masiva, cuando el grupo al que se comunica es mayor a las 7 personas.

Ejemplo: Un profesor dando clase, un orador en un auditorio o incluso un

sacerdote transmitiendo un mensaje hacia su iglesia.
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I1.

I11.

IVv.

Medios Secundarios 0 maquinas

Principalmente este tipo de comunicacion masiva abarca la necesidad de
trasmitir el mensaje mediante técnicas o tecnologias que facilitan la recepcion
del producto. Sin embargo, el receptor del mensaje no necesita de ninguna
tecnologia para acogerlo. Este es el medio mas conocido, pues involucra a los

medios que consideramos con mas normalidad masivos.

Ejemplo: Revistas, periddicos publicidad.

Medios Terciarios o medios electronicos

Los medios terciarios son principalmente los medios de comunicaciéon masiva
en donde dependen de herramientas o tecnologias para poder emitir y recibir el
mensaje. Estas herramientas son parte del proceso de comunicacion debido a

que tienen como objetivo el descifrar o decodificar el mensaje emitido.

Ejemplo: La Television, el radio, el telégrafo e inclusive la musica.

Medios Cuaternarios o medios digitales

El avance de la tecnologia y las herramientas de transmision del mensaje,
hicieron que se agregue un elemento extra a esta clasificacion, pues, estos

medios masivos de comunicacion son producto de la evolucion tecnologica.

Principalmente los medios cuaternarios permiten una comunicacion bilateral y
masiva a la vez. Permitiendo de esta manera acortar las distancias y a la vez
mejorar la calidad y velocidad de transmision del mensaje en comparacion con

los enunciados anteriores.

Ejemplo: El servicio de internet, los celulares y sus acciones, la television

satelital e inclusive la television en alta resolucion.
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2.24. MEDIOS IMPRESOS

Dentro de los medios impresos de comunicacion masiva, separaré sus dos elementos que a

criterio personal considero los mas importantes.

A. Periodico

Dominguez, E. (2012) reconoce a este tipo de comunicacion masiva como: “Un medio
de comunicacién que tiene como objetivo informar acerca de los acontecimientos de
relevancia y trascendencia, con noticias del ambito local, nacional e internacional;
ademas, orienta y determina ideas, actitudes y comportamientos individuales, grupales, y

de clase social.” (p. 24)

La concepcion de este tipo de comunicacion masiva se enfoca principalmente en
informar, permitiendo a la sociedad mantenerse actualizada con los acontecimientos.
Partiendo de esta caracteristica adquiere su nombre, pues la periodicidad con la que se

entrega varia segun el caso, pero, en su gran mayoria son de impresion diaria.
Sin embargo, su tendencia informativa no deja de lado la opcion de poder entretener al
publico e inclusive emitir una opinion. Este tipo de medios tienen la posibilidad de ser
entregados hacia una audiencia heterogénea, opcion que les permite satisfacer la
necesidad de informacion a distintos grupos, sin que estos tengan afinidades especificas.
B. Revista
Después del periddico, se podria concebir a la revista como el medio escrito de
comunicacion masiva mas importante. Su versatilidad al momento de presentar

productos periodisticos y la calidad que estos manejan son sus puntos clave.

Dominguez, E. (2012) define a la revista como:
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Un medio de comunicacién masiva muy explotado dentro de la publicidad, ya
que tiene la posibilidad de dirigirse a un publico especifico dentro de las revistas
especializadas, ademas de la alta calidad de impresion y papel que se tiene como

ventaja sobre otros medios masivos como el periddico. (p.37)

Es importante reconocer que las infinitas posibilidades que presenta este medio de
comunicacion lo ubican como uno de los mas completos recursos para conectarse con
las audiencias. Dejando a esta herramienta con la opcion de diversificar los intereses de

su publico para asi conectarse de manera mas directa con ellos.

La revista consiste principalmente en una publicacion periddica que tiene una variedad
de contenidos periodisticos, tratados desde distintos enfoques y de maneras diferentes.
Esto permite que esta herramienta se pueda seccionar en intereses y se apliquen los

géneros periodisticos o modelos de redaccion seglin su necesidad.

Al no tener una periodicidad tan frecuente como en el caso de un periddico, la revista
tiene una edicion mdas cuidadosa. Por tanto, esto permite que su produccion tenga
variantes en la relacion que se puede generar con el lector, permitiéndose asi influir en

cierta parte a la opinion del consumidor. (Dominguez, 2012)

Si bien, la revista no tiene como principal caracteristica abarcar temas noticiosos, estos
pueden ser tratados desde otros enfoques, permitiéndose la posibilidad de ser un medio
de caracter publicitario o especializado debido a la alta calidad en la impresion que

maneja.

Las revistas pueden ser informativas, especializadas, de entretenimiento o cientificas.
Esta diversidad al momento de clasificarlas permite que se establezcan mayores niveles
de lealtad del lector por la posibilidad innata de adquirir un producto periodistico que

comunica algo del completo interés del consumidor.

En conclusion, la revista como medio de comunicaciéon masiva presenta una gran

cantidad de variantes, formas y maneras de presentaciéon, lo que la hacen una
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herramienta completa. La posibilidad de generar mayor conexion con sus lectores, las

hacen atractivas para la publicidad y la mercadotecnia.

Sin embargo, no es este su unico enfoque, pues como mencione previamente, su
versatilidad le ha permitido tener usos académicos, profesionales y especializados que
permiten que su produccion se incline hacia los grupos de interés requeridos,

satisfaciendo las necesidades solicitadas por cada uno de estos.

Y asi generan una relacion mas eficaz con el consumidor, pero a la vez comunican con
eficiencia, veracidad y calidad, rasgos que caracterizan a su similar el perioddico. Pero,
permite profundizar y seleccionar la informacion a tratarse, segiin el sector al que se

dirija y cuando se decida hacerlo.

2.3. PERIODISMO

El ser humano es un individuo que necesita de comunicacion y esto conlleva a la necesidad
de obtener informacién para poder socializar y concordar en un entorno determinado, sin
importar cudl sea este. El requerir informacién envidé al ser humano a necesitar una
herramienta que le permita saciar este menester; es asi donde el periodismo tiene su punto

de partida.

Martini, S. (2000) afirma que “El periodismo produce las noticias que construyen una parte
de la realidad social, y que posibilitan a los individuos el conocimiento del mundo al que
no pueden acceder de manera directa.” (p. 15). La construcciéon de esta parte de la realidad
social naturaliza gran parte de los discursos que la sociedad donde se desarrolla mantiene

en circulacion.

La aparicion de nuevas tecnologias y los procesos de globalizacion permitieron que el
periodismo como herramienta de comunicacién tome fuerza, inicia la constitucion de
grupos multimedia, que monopolizan la informacidn y permiten la creacion y aumento de
discursos sobre la sociedad; lo que permite la distincion e incremente en el poder politico,

econdémico o social que los medios de comunicacion inciten.
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La UNESCO en su informe titulado “Plan Modelo de Estudios de Periodismo”, realizado

en Singapur en el afio 2007 especifica que:

“El periodismo desempena diversas funciones en la sociedad contemporanea como
fuente de informacion, analisis y comentario de los hechos de actualidad. No obstante,
el objetivo basico de la mayoria de los periodistas es servir a la sociedad informando a
la ciudadania, interrogandose sobre el modo en que se ejerce el poder, favoreciendo el
debate democratico y, con ello, contribuyendo al desarrollo politico, econdémico, social

y cultural” (UNESCO, 2007).

El periodismo como herramienta aporta desde distintos campos a la conformacién de una
sociedad informada, donde la entrega de informacion contrastada, veras y concisa y objetiva
permite el publico digerir el mensaje que recibe y le da sentido segin su interpretacion

subjetiva del discurso que emite el periodista 0 medio de comunicacion.

Es por esto que, el periodismo tiene una importancia sin precedentes en la comunicacion de
una sociedad, pues, si no es trabajado de manera correcta y con la ética necesaria puede
generar caos; al contrario de su mision de informar y mantener una sociedad democratica

para apoyar al desarrollo de la comunidad donde se desarrolla.

Kobach & Rosenstiel (2012) en su libro titulado "Los elementos del periodismo” indican

que:

El periodismo no es mas que el medio que la sociedad nos ha creado para suministrarnos
esa informacion. Por eso nos importa tanto la esencia de las noticias y del propio
periodismo: ambos tienen gran importancia para nuestra calidad de vida, para nuestros

pensamientos y para nuestra cultura. (p. 3)
Esta afirmacion recalca la importancia que tiene la correcta produccion del periodismo para

la conformacion de un criterio, discurso y pensamientos que afectan a la cultura y desarrollo

social en la que la colectividad se encuentra. Es importante tener en cuenta la importancia
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de esta profesion en la cotidianidad y destacarlo como un oficio vital en la sociedad; como

Gabriel Garcia Marquez decia “El mejor oficio del mundo.” (1996).

El principio primordial en el que el periodismo se respalda consiste en proporcionar al
ciudadano la informacion que necesita para poder generar una conciencia de analisis de la
situacion o contexto donde se estd desarrollando, para poder asi respetar su libertad y por

tanto la libertad de su gente.

Si bien las nuevas tecnologias permiten que ahora cualquier persona con un computador y
servicio de internet tenga la posibilidad de hacer "Periodismo’, este trabajo no se rige a un
hecho noticioso o coyuntural, basa su profesion en el hecho de poder entregar la verdad,
una verdad contrastada y real, que permita a su publico comentar y generar un criterio que

los permita vivir en libertad y, por tanto, gobernarse a si mismos.

Para la elaboracion de un periodismo apropiado Kobach, B. & Rosenstiel, T. (2012) afirman

que existen nueve elementos se debe ser fiel para cumplir a cabalidad el proposito real del

periodismo.
1. La primera obligacion del periodismo es la verdad.
2. Debe lealtad ante todos los ciudadanos.
3. Suesencia es la disciplina de la verificacion.
4. Debe mantener su independencia con respecto a aquellos de quienes informa.
5. Debe ejercer un control independiente del poder.
6. Debe ofrecer un foro publico para la critica y el comentario.
7. Debe esforzarse porque el significante sea sugerente y relevante.
8. Las noticias deben ser exhaustivas y proporcionadas.
9. Debe respetar la conciencia individual de sus profesionales. (p. 44)

Si bien existen algunos factores que no son mencionados en estos nueve elementos, tales
como la equidad e imparcialidad, los periodistas de profesion trabajan dia a dia en el

perfeccionamiento de la objetividad y ética que debe caracterizar a todo profesional sin
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importar su rama, pero en especifico en el arte de comunicar e informar, por la gran

incidencia social que esta tiene.

El periodismo es una profesion, oficio, trabajo, o como sea que se lo quiera definir, que se
rige al principio de la verdad y de la objetividad con el que este se desarrolla, cuando estos
lineamientos se cumplen a cabalidad, se logra una transmision de informacion que permite
al piiblico mantener su libertad y con esta viene su pronunciacion de un criterio y discurso

que se difundird en su entorno y, por tanto, en la opinion publica de una sociedad en general.

El poder mantener estos principios éticos nos permitird que la sociedad contintie en su
desarrollo, pero més importante el individuo aporte al desarrollo de una sociedad, cultura o
criterio general; permitiéndola vivir en democracia y equidad, derechos que la sociedad ha
anhelado durante siglos. El paso del tiempo y las nuevas tecnologias permiten al individuo
la auto contrastacion de la informacion, que sin importar de la fuente que provenga, si esta

bien realizado el trabajo periodistico permitira que la sociedad se mantenga informada.

2.4. GENEROS PERIODISTICOS

Los géneros periodisticos son maneras o herramientas que utiliza un periodista para emitir
informacion de formas diferentes, segtn el publico u ocasion lo requiera. Esto permite al
periodista mantener una diversidad de estilos al momento de difundir informacion en forma
masiva y alineandolo al objetivo que este tenga; sea: informar, entretener, investigar o

argumentar.

Juan Gargurevich (como se cita en Parrat, 2008) afirma que “son formas que busca el
periodista para expresarse, debiendo hacerlo de modo diferente, segtn la circunstancia de
la noticia, su interés y, sobre todo, el objetivo de su publicacion” (p.15)

Es importante destacar la que la concepcion de los géneros periodisticos no son leyes
inmutables para la conformacién de un producto periodistico. Los géneros son estructuras
de referencia y a la vez modalidades discursivas que permiten que, la informacion sea
recibida de la manera en la que el periodista la quiso emitir y cumpla el objetivo que el

emisor busco.
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Para comprender de mejor manera los géneros periodisticos es importante recalcar que los
medios de informaciéon masiva tienen como objetivo principal el informar sobre hechos
relevantes y a la vez opinar sobre estos; dando de esta manera la concepcion de las

principales clasificaciones de los géneros periodisticos.

Estas dos funciones se llevan a cabo mediante distintos caminos de conformacion de los
textos que se difunden, dando de esta manera el formato o concepcion de un género

periodistico, seglin sea el punto al que se quiera llegar y el objetivo a cumplirse.

Para comprender de mejor manera esta afirmacion, es importante conocer la clasificacion
en la que se dividen los géneros periodisticos segin la necesidad u objetivo que la
informacion a proporcionarse quiera cumplir; sea esta de caracter informativo, de opinion,

de indole narrativa e inclusive los que abarquen el factor entretenimiento.

Clasificacion de los géneros periodisticos

Para poder concordar en una clasificacion de los géneros periodisticos, es importante
reconocer que al ser parte de una actividad que se encuentra en constante evolucion y
continuos cambios; esta no va a ser estandarizada, pues varios autores discrepan en sus

caracteristicas, pero, no en su esencia al diferenciarlos.

Para lograr comprender de mejor manera vamos a separar a los géneros periodisticos en tres
grupos:

a) Informativos

b) Interpretativos o mixtos

c) De Opinién
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1.

A. Géneros Informativos

Mejia, C. (2012) afirma que los géneros informativos son “Los que tienen el
predominante por objeto la actualidad y que su fin principal es dar cuenta de lo que

sucede.” (p. 207)

Por tanto, se puede comprender que los géneros informativos son textos en donde se
entrega informacién relevante o de interés para la sociedad, generalmente son
acontecimientos de actualidad y que son de indole noticiosa, su lenguaje esta basado en
la claridad y en la objetividad, para de esta manera transmitir los hechos de manera
concreta y sin la menor posibilidad de emitir juicios de valor u opiniones de quien remita

la informacién.

Dentro de los géneros informativos tenemos principalmente 3 elementos que conforman

este apartado.

Noticia

Moreno, P. (2000) afirma que la noticia es “Todo aquello que ocurrié o que va a
ocurrir y que, a juicio del periodista, tendra gran repercusion social” (p. 172). Por
tanto, es valedero recalcar que la noticia es el género por excelencia del periodismo, la

asociacion entre estos dos términos es inevitable.

Podriamos describir a la noticia como el relato objetivo de hechos novedosos o de
actualidad, en donde la objetividad es el eje principal de la produccién de la misma y

que esta es de un interés general para la sociedad.

La noticia cuenta con una serie de elementos basicos que, si bien no son una ley

inalterable, son caracteristicas necesarias para su correcta conformacion.
a.  Esun relato Objetivo

b.  Principalmente habla sobre hechos novedosos o de actualidad inmediata que son

de interés social.
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C.

d.

Tiene un modelo de discurso narrativo

Tiene un titular, entradilla o lead y cuerpo de la noticia.

e. La estructura narrativa puede ser realizada de varias maneras tales como:

i

ii.

iii.

iv.

Las 6 "W": que principalmente argumenta que, la noticia debe responder a
(¢What?, ;Who?, ;When?, ;Where?, ;How?, ;Why?) ;Qué?, ;Quién?,
(Cuando?, ;Como?, ;Doénde?, y ;Por qué?

Estructura de la piramide invertida: que es donde el contenido de la noticia
se organiza en un orden de importancia decreciente.

Narracion Cronolégica: Es un relato lineal de los hechos que esta organizado
cronologicamente, desde el inicio hasta el final.

Relato Mixto: que principalmente es una mezcla entre la piramide invertida,
afiadiendo una descripcion cronoldgica de los hechos. (Parrat, 2012, p. 103-

108)

2. Reportaje informativo

Martin

Vivaldi (como se cita en Parrat, 2008) afirma que:

Relato periodistico esencialmente informativo, libre en cuanto al tema, objetivo
en cuanto al modo y redactado preferentemente en estilo directo, en el que se da
cuenta de un hecho o suceso de interés actual o humano; o también: una
narracion informativa, de vuelo mas o menos literario, concebida y realizada

segun la personalidad del escritor- periodista.

Para simplificarlo, se puede percibir al reportaje como un relato periodistico méas amplio

que una noticia, aunque no es su unica diferencia, sino también el planteamiento y

finalidad.

El reportaje no solamente informa, describe y documenta la informacion, este género en

especial, permite adjuntar entrevistas, perfiles, infografias, etc. Por lo cual se podria

distinguir a este género como el mas completo de todos.
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Es importante destacar que al igual que la produccion de una noticia, mantiene un perfil
objetivo, ético y de informacion verificable. Su plus estd en presentar material que no
necesariamente es actual, pero si se encuentra latente en la sociedad, sin permitir la

emision de comentarios personales u adjetivos valorativos.

La insercion de fuentes especializadas es otra caracteristica que representa a este género,
puesto que, esto permite que la informacion se contraste con mayor facilidad, y le dé la
opciodn al publico o lector de recibirla y asimilarla bajo su propia interpretacion, pero,

sin dejar de lado la objetividad.

Entrevista

Previo a la conformacioén de un concepto de entrevista, es importante recalcar que la
entrevista no se refiere al proceso de obtencion de informacion, con el método de
pregunta y respuesta; sino, al producto final, a la redaccion que es resultado del acto de

entrevistar al personaje del que se recibe la informacion.

Una vez puntualizado esto, destaco el concepto de Hector Borat, que en su libro E/
periodico, actor politico, afirma que “La entrevista es un relato, publicado en el
periddico, del didlogo sostenido entre dos o mas personas, una de las cuales, asumiendo

el rol de entrevistadora, es su autora”. (p. 128)

Mientras que Parrat, S. (2008) indica que:

La entrevista recoge las declaraciones que hacen sobre un hecho de actualidad personas
implicadas, o bien personajes conocidos de quienes se trata de obtener ideas sobre su
actividad profesional, social, politica o artistica, no sobre aspectos de su vida intima,
porque interesa el personaje como experto en una materia. El periodista se limita a
transcribir la conversacion mediante el sistema de pregunta y respuesta, sin comentarios

ni interpretaciones. (p.130)

Por tanto, se puede percibir a la entrevista como un texto periodistico donde se relata la

conversacion existente entre el entrevistador (Periodista) y el entrevistado (Personaje).
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B.

a.

Esta se realiza con el fin de profundizar sobre un tema de actualidad, mediante la

obtencion de informacion de una fuente especializada o relevante en el tema.

Géneros interpretativos o mixtos

Los géneros de carécter interpretativo son principalmente aquellos que ademas de cumplir
su funcién de informar, entregan al lector su opinion o valga la redundancia, la
interpretacion personal de la informacién que estdn presentando en el producto

periodistico.

Nuiez Ladevéze (como se cita en Mejia, 2012) define a los géneros interpretativos como:

Un modo de profundizar la informacién. Su fin principal es relacionar la noticia con su
contexto. Posee un sentido conjeturable y no se limita a dar cuenta de lo que sucede, ya

que el periodista interpreta el sentido de los acontecimientos. (1995: 34-38)

Este género en especial presenta al autor la posibilidad de relacionar los datos que se
reciben de la investigacion y con esto permitirse conjeturar una hipdtesis e inclusive
posibles consecuencias futuras. El realizador del texto apareceria como un testigo de los

hechos, que esta relatdndolos de forma calificada el acontecimiento.

De los géneros interpretativos podemos resaltar los siguientes:

Cronica

La croénica es uno de los géneros periodisticos mas dificiles de definir, puesto que, esta
compuesta de caracteristicas o rasgos de otros géneros. Como principio es importante
recalcar su proveniencia de la palabra griega "Cronos’ que significa tiempo; es por esto

que siempre se la ha asociado a un relato cronoldgico de los acontecimientos.

José Luis Martinez Albertos (como se cita en Masa, 2006) la define como: “Relato directo

sobre un hecho noticioso, que cuenta con algunos elementos valorativos, que son siempre
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complementarios al relato de los hechos. La cronica cuenta lo que sucedio entre dos

fechas, y de ahi su origen etimologico.” (p.137)

Como se menciond anteriormente este género periodistico comparte caracteristicas
estructurales con la noticia y el reportaje; pero a la vez le agrega un toque de

subjetividad. La diversidad textual que se puede afiadir a este articulo es muy amplia.

La cronica en su estructura tiene varios rasgos a destacar:

Rasgos Noticiosos: por ser una narracion de acontecimientos de actualidad,
informacion verificable e inclusive en algunos casos, tiene la posibilidad de aplicar ejes

de redaccidon que se mencionan el apartado anterior.

Rasgos de reportaje: al tener la posibilidad de analizar y estructurar el texto con
diversos elementos periodisticos, da la posibilidad al lector de interpretar de mejor
manera la informacion, sin dejar de lado la mayor libertad permitida al momento de

redactarla.

Rasgos subjetivos: el autor de este texto tiene la posibilidad de interpretar los datos,
realizar valoraciones e inclusive afiadir un tono mas literario a la redaccion. Esto hace
de este género un texto completo y Util al momento de entregar la informacion al publico

receptor.

Gonzalo Martin Vivaldi (1998), por su parte, dice que se trata de "una informacioén
interpretativa y valorativa de los hechos noticiosos, actuales o actualizados, donde se

narra algo al propio tiempo que se juzga lo narrado". (p.139)

En conclusion, la cronica es un género periodistico amplio y multifacético, que
comparte rasgos estructurales de varios géneros, y por tanto, permite al autor adentrarse
en el mundo literario mientras que su redaccion ahonda en detalles, mezcla informacion
veraz y su opinion, permitiendo asi que el lector reciba e interprete el articulo de la

mejor manera.

N



b. Reportaje interpretativo

Como mencionamos en el apartado anterior, especificamente en el reportaje
informativo, este género esta netamente inclinado hacia la informacién, pero presta
diferentes libertades; libertades que en este tipo de reportajes son mucho mas aplicables

y directas.

La posibilidad de emitir un comentario y llevarlo de la mano con la informacién
comprobable, permite a este elemento en especial, dar la oportunidad al lector de que

sea el quién razone y genere sus propias interpretaciones y razonamientos.

Diaz, X. (s.f.) en su articulo "Géneros periodisticos. Informacién e interpretacion’
reconoce al reportaje informativo como: “Un reportaje que se basa en la filosofia
estimativa, en la facultad de los hombres de ver los valores profundos y significativos

de las acciones humanas.” (p.63)

Por tanto, podriamos comprender al reportaje de interpretacion como un género que
aborda de manera mas profunda y analitica, para que el destinatario de este, tenga la
posibilidad de interpretarlo y comprenderlo en toda su complejidad y desde todos los

angulos.

Cazaux, D. (2010) califica al reportaje interpretativo como:

El reportaje interpretativo acude en auxilio para que los periddicos no mueran y le ofrece
contar historias sobre las ciencias: con rigor cientifico, pero plenos de imagenes
literarias, de recursos estilisticos, de investigaciones sesudas, de documentados datos,
de especializadas citas, de precisos cuadros y esquemas, de espectaculares infografias,

de contextualizadoras lineas del tiempo y de puntuales columnas de opinion. (p.12)

En resumidas palabras, el reportaje interpretativo permite al autor del mismo, ciertas

libertades que el informativo no; pues estructuralmente son similares, pero este enfoca
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C.

su redaccion hacia la conformacion de un criterio del lector, basada en hechos, pero

también inclinada por la percepcion y reflexion de quien emite el producto periodistico.

Ademas de informar el objetivo de este género es persuadir y convencer a su receptor
apelando a sus sentidos y su capacidad de interpretar la informacion entregada, mediante

sus recursos de analisis.

Destacando que, su interpretacion no representa opinioén, ni comentario. Es una
apreciacion objetiva apoyada de la informacion recibida, contexto y andlisis de la
situacion, pero inclindndola hacia la percepcion conformada por el profesional de la

comunicacion que generé este articulo.

Perfil

El perfil es un género periodistico al que se recurre para satisfacer las curiosidades de
los lectores acerca de un personaje publico. Este articulo, principalmente abarca la vida,
tanto personal como su preparacion académica, entorno social, anécdotas e inclusive

rasgos fisicos.

Al ser una variante de la entrevista, pero con una calidad periodistica mas profunda, esta
permite conocer al personaje en su totalidad, teniendo como principio la contrastacion

de las fuentes que emiten el criterio acerca del personaje.

De Rosendo, B. (2010) define este género como:

El perfil es un género periodistico, de forma predominantemente narrativa, cuya funcién
consiste en contar fielmente quien es una persona de actualidad (o del comun), mediante
un proceso caracterizador que articula e integra acciones sobre su vida con rasgos de su

caracter. (p.71)

Para finalizar como caracteristicas de un perfil periodistico se puede destacar la

posibilidad de que el texto mantenga picos emocionales, que cuente historias y que
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principalmente abarque todo acerca del personaje, dejando al autor la libertad de rondar

entre la narracion, la descripcion y el dialogo.

C. Géneros de Opinion

Nufiez Ladevéze (como se cita en Mejia, 2012) indica que los géneros de opinién son “La
recopilacion de datos es subsidiaria, lo principal es que el periodista tome partido a partir

de esos datos y trate de convencer al lector.” (1995: 34-38)

Para comprender de mejor manera, lo géneros de opinion tienen la finalidad de expresar
el punto de vista del profesional de la comunicacion o especialista que se expresa en un
medio de comunicacion. Mediante esta produccion periodistica, el realizador tiene la
oportunidad de comentar, evaluar y emitir opiniones acerca de un hecho de relevancia

para la sociedad.

La opinidn expresada por el periodista o especialista puede ser explicita o implicita; el
autor no necesariamente tiene lazos con el medio de comunicacion, esta carencia de
vinculacion directa le confiere al articulo una serie de caracteristicas que le agregan valor,

tales como: la libertad, la seleccion del tema e inclusive el tratamiento que se le dé.

Sin embargo, en todos los casos representa un argumento subjetivo, expresado por quien
lo realiza o el medio de comunicacion al que representa, aduciendo que toda opinion
realizada en estos articulos son responsabilidad de quien lo firma; en teoria podriamos

relacionarlo con la estructura de un ensayo, pero con menor extension.

Tras la asimilacion de distintas fuentes bibliograficas, los géneros de opinién cuentan con

varias propiedades compartidas, como:

¢ Extension relativamente breve, a comparacion de otros productos periodisticos.
% Demuestra la posicion del autor (individual o institucional) mediante
comentarios, argumento, conclusiones; a diferencia de otros géneros como la

noticia, esta estrictamente subjetiva.
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¢ Tiene cierta inclinacion a la retorica de caracter literario y de algin modo
persuade al lector, para inclinarlo hacia la posicion que el autor emite en el
contenido del articulo.

% El texto en su totalidad refleja la posicion del autor del articulo y permite que la

variedad de temas a abordar, no tengan el control como sucede con la produccion

de noticias. (Garcia, 2014: 377-394)

Entre los productos periodisticos mas frecuentes de los géneros de opinidon tenemos:

1)

2)

3)

Editorial: es un texto que refleja de manera directa la posicion o postura que tiene
el medio de comunicacion que emite este producto. El editorial es un texto
argumentativo que representa la valoracion del medio sobre un asunto de
actualidad, con el afan de generar opinion publica. En general este no posee una
firma personal, pues, como mencione anteriormente, es la postura directa del medio

de comunicacion, no de un personaje en especial.

Articulo de opinion: el articulo de opinién donde normalmente el autor no es parte
del grupo periodistico del medio de comunicaciéon. Con recurrencia suele ser un
personaje publico con un relevante conocimiento en el drea a comunicarse.

Algo valioso a recalcar en este género periodistico es la posibilidad de discrepar
en algun sentido con la editorial del medio donde se publica, pues su indirecta
relacion con el medio lo permite; dandole asi la libertad de tratarlo a la manera y

con la libertad que el autor considere necesaria.

Columna: La columna es una variante del articulo de opinion, mantiene en rasgos
generales su estructura y caracteristicas, aunque, sus diferencias radican en la
brevedad y frecuencia con la que se presenta en el medio de comunicacion.

Esta periodicidad con la que se presenta este producto periodistico, permite al
lector, generar lazos con el autor; es importante denotar también que, la estructura
de este género puede tener rasgos satiricos, humoristicos o simplemente un

comentario del periodista que firma esta produccion.

n7



4)

5)

Critica: La critica principalmente es un juicio o valoracion de una produccion
cultural de actualidad, donde es de vital importancia la opinidon que el especialista
emite sobre el evento, en algunas ocasiones el texto incluye datos e informacion
que permite al lector orientarse acerca del evento que se esta criticando.

El autor debe tener un contacto directo con el evento para de esta manera poder
generar una critica del tema, sin dejar de lado lo imprescindible de su conocimiento
en la rama a criticar, para de esta manera poder valorar la obra de una manera

desinteresada para poder emitir una critica fundamentada y relativamente objetiva.

Carta al director: Las cartas al director no se podrian interpretar como un género
periodistico de caracter estricto, puesto que, no son realizadas por un profesional
de la comunicacion. Este género es una manera de invertir el proceso de
comunicacion, donde el lector se convierte en el emisor del mensaje y
principalmente la emision de la opinion.

El texto normalmente esta destinado hacia lo opinidn publica, y tiene la posibilidad
de tener como contenido experiencias personales, denuncias, comentarios sobre
algun tema de actualidad o inclusive replicas hacia el medio de comunicacion,
cuando este ha emitido datos incorrectos.

Finalmente es el director o editor del medio de comunicacion quien decide si este
articulo serd publicado o no, por tanto, este no se considera como un género

periodistico en si, debido a su autoria externa. (Parrat, 2012, p. 138-160)
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CAPITULO 11

3. Marco Contextual

La presencia del periodismo de marca como herramienta de la comunicacién no es una
actividad nueva, sin embargo, el avance de la tecnologia y las nuevas tendencias de
comunicacion, han permitido que esta rama se desarrolle con mayor fluidez y combinado con
las nuevas tendencias de marketing digital, entregan a la marca una forma mas transparente y

efectiva de comunicarse con sus publicos.

Mediante el uso de técnicas y herramientas periodisticas, el periodismo de marca logra una
mayor divulgacion y promocion de la marca. Permitiendo a la audiencia a la que se dirigen,
recibir informacién de su completo interés, pero asocidndolo a los beneficios y necesidades que
la marca desea dar a conocer, sin perder la objetividad y fidelidad de la informacién que

entregan.

Carrion, R. (2016) reconoce al periodismo de marca como “Una modalidad de periodismo en
la que una empresa no informativa se dirige a sus grupos de interés a través de un medio de
comunicacion creado por ella misma y en el que se especializa tematicamente segln el sector

de mercado que ocupa.” (p. 1)

El periodismo de marca va mas alld de divulgar informacion corporativa, principalmente es
una herramienta que genera contenido de calidad periodistica para aumentar el prestigio y
fidelizar su marca con sus actuales consumidores. Obviamente, existe una relacidon comercial
en este tipo de periodismo, pero es absolutamente contrastada por la profesionalidad con la que

se trabaja la informacion.

El objetivo no unicamente es divulgar las cualidades de un producto o servicio en especial, su
proposito inmediato no necesariamente es vender es generar confianza y fidelidad hacia una
marca en especial, distinguiéndola de su competencia directa, pero a la vez inclinando a su

posible consumidor a elegirla sobre otras marcas.
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Los habitos para informarse de la sociedad actual o los conocidos millennial ha cambiado
radicalmente; esta seccion de la sociedad tiene muy poca, por no decir, ninguna relacion con
los medios tradicionales. Es por esto que el periodismo de marca toma fuerza con el avance

tecnoldgico y las nuevas tendencias comunicacionales.

Estas nuevas necesidades han obligado a las empresas a evaluar las maneras en las que se
comunican y es aqui donde el periodismo de marca entra en juego, emitiendo contenido de
calidad, pero sin perder el dinamismo y entretenimiento que tienen las nuevas tendencias en
comunicacion, haciendo de esta una herramienta importante para fortalecer los lazos ya

establecidos con sus consumidores y a la vez propagar su marca entre ellos y su entorno.

Enrique Dans, profesor de Tecnologias de Informacion del IE BUSINESS SCHOOL de Madrid
afirma que: “Las marcas que lo entiendan correctamente, permitiran un desarrollo profesional
financiando proyectos periodisticos de calidad que a largo plazo beneficien la reputacion de la

empresa” (Alonso, 2018)

El periodismo de marca no se trata inicamente de transmitir a gritos su marca, €s un proceso
que busca generar conocimiento y a la vez fidelizar clientes, adquirir posibles clientes y sobre
todo mediante contenido interesante, atractivo, entretenido e incluso educativo, comunicar

como empresa los beneficios y cualidades que su marca posee.

El hecho de que cada dia las audiencias y publicos son mas exigentes, escépticas y activas hace
que el periodismo de marca tenga un rol fundamental al momento de comunicarse con ellos.
Ya no es suficiente la publicidad, existe una duda sobre la transparencia con la que los medios

tradicionales emiten la informacion y la utilidad que esta tiene.

El contenido necesita una transformacion para integrar todas estas necesidades en una
herramienta de comunicacion corporativa que enlace el mensaje y objetivo de una compaiiia
con los requerimientos que sus consumidores tienen, sin ser publicidad afianza su marca y

permite el ingreso de nuevos consumidores.
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Es por esto que en este apartado se condensara los elementos que son fundamentales para que
el periodismo de marca como herramienta tenga una accionar mas eficaz. Iniciando con una
contextualizacion teorica sobre el periodismo de marca y los componentes que estan asociados

a esta herramienta de difusion de informacion.

3.1. PERIODISMO DE MARCA

El periodismo de marca es una herramienta que permite generar o ya sea fortalecer los lasos
que tiene una marca y su publico objetivo. En la actualidad con el avance e incremento de las
herramientas de comunicacion, las marcas buscan y aplican técnicas y enfoques diferentes para
conectarse con sus clientes. Y es aqui, donde el periodismo de marca entra en juego, al poder
brindar informacién de calidad periodistica, pero con rasgos corporativos, sustentados por quien

lo emite.

Marzal & Casero (2019) en su editorial para la revista “adComunica’afirman que:
El Auge de las redes sociales y la propia evolucion del periodismo y del mundo digital
han creado unas condiciones muy favorables para el desarrollo del llamado «periodismo
de marca». La expansion de la economia del mercado y del pensamiento neoliberal ha
generado unas condiciones idoneas para que se produzca una «natural» simbiosis entre

el periodismo y el marketing. (p. 14)

Es vital remarcar que esta herramienta es un medio de creacion y distribucion de contenidos
por parte de una marca como servicio informativo, mas no, como un medio de promocion. Si
bien el periodismo de marca, comparte informacion de interés afin con sus publicos, esta tiene
un trato de rigurosidad periodistica, que le agrega veracidad a la informacion, sin dejar de lado

la coyuntura y tendencias actuales.

Oliver, 2013 (como cita Carridon, 2016) en su tesis de pregrado afirma que:

Con el paso de los afios cada vez son mas las compaifiias que utilizan el periodismo de

marca con el objetivo de buscar la complicidad con sus lectores y llegar a ellos para

mejorar su reputacion y su relacion con el entorno. (p. 1)
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El periodismo de marca como punto de conexion entre la marca y sus publicos utiliza todos los
instrumentos y formatos periodisticos disponibles para responder a las necesidades del lector.
Conservando sus principios éticos y periodisticos, inclina la comunicacion hacia los intereses
y necesidades que la marca tiene.
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Coll y Mico, 2018 (como se cito Mico, 2019) afirma que “ Las marcas estan adoptando
masivamente la apariencia y formato del periodismo para distribuir el material que les interesa
entre unos lectores, oyentes, espectadores e internautas que, en general, se muestran reticentes

ante la publicidad convencional.” (p. 21)

Esta rama de la comunicacion tiene como objetivo presentar informacion veraz y contrastada,
emitida por especialistas en el area para de esta manera diferenciarse de la competencia. A la
vez permite que la conexion con el cliente se fortalezca y, por tanto, mediante la produccion de
productos informativos de calidad, el publico satisfaga sus necesidades informativas,
beneficiando a la marca con un conocimiento mas profundo de sus servicios, productos o

beneficios.

En conclusion, el periodismo de marca es una rama del periodismo en la que una empresa,
servicio o producto, que no sea de caracter informativo, se dirige a sus grupos de interés a través
de un medio de comunicaciéon creado por la marca en si. En donde, mediante la difusion de
productos con calidad periodistica son emitidos por expertos en el area para asi comunicarse

con los involucrados directos del sector en donde se esta desarrollando.

3.2. MARKETING

Kotler & Armstrong, (2007) en una definicion bésica de que es el marketing expresa que es
“Un Proceso mediante el cual las compaifiias crean valor para los clientes y establecen relaciones
estrechas con ellos, para recibir a cambio valor de los clientes.” (p. 4)

La percepcion de mucha gente es que el marketing es unicamente vender y hacer publicidad,

pero esto no es nada mas que el inicio de un todo. El marketing debe entenderse en el sentido
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de complacer las necesidades del cliente, no solamente el vender. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007) afirma que “El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas, lo cual

puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.”

Marketing es un sistema total de actividades de negocios generado principalmente para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio y distribuirlos a los mercados meta, a

fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Kotler & Armstrong, (2007) afirman que:

Es la administracion redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble del
marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y, por otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles

satisfaccion. (p. 3)

Teniendo en cuanta que en tiempos previos a lo que hoy concebimos por marketing, la demanda
de productos era considerablemente mayor a la oferta de los mismos, esto hacia que la
concepcion de marketing tenga como objetivo principal la venta; hoy en dia el marketing es
fundamental en la concepcion de una compafiia, producto o servicio, para mantenerse
sobresaliendo entre la competencia, sin dejar de lado las necesidades y preferencias del

consumidor.

3.3. MARCA

Distintos autores han aportado a la definicion de marca en los ltimos afios. Varios concluyen

que es una percepcion, posicion o pensamiento sobre una empresa, producto o servicio.

Semprini, A. (1995) asevera que: “La marca moderna no pertenece al mundo del comercio sino
al de la comunicacién” (p. 19). Y es aqui donde entra en juego el papel de la semioética, la
interpretacion del mensaje y el significado que la marca quiere transmitir.

La posibilidad de que una palabra, imagen, color o sonido sea mantenido en la mente de un
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consumidor, dentro de los millones de millones de marcas registradas es la meta de cualquier

producto, servicio o empresa.

Para contextualizar el concepto es importante sefialar donde la marca tienes sus origenes. Es
destacable anadir que siglos atras todos tenian una manera de marcar su arte, escritos o inclusive
personas, con algin objeto, signo o color, que diferencie a sus propiedades de las demas.
Filosofos como Aristoteles o grandes pintores como Van Eyck marcaron sus obras con firmas,
que al pasar los afios les dieron fidelidad a sus producciones, convirtiéndose ellos mismos en

una marca, por las huellas que dejaron en sus producciones. (Goémez, 2014, p.24,25)

El paso de los afos marcd un nuevo inicio para las marcas, especificamente hablo de la
revolucion industrial. El desarrollo de productos en cadena o de forma masiva y el surgimiento
de la fabrica, desatd la necesidad innata de darle un nombre o simbolo que diferencie un
producto de otro similar producido por la competencia; y es aqui donde la marca tiene sus

inicios los cuales han ido modificando su forma de accionar, pero no su concepto base.

Por esto es importante destacar la siguiente definicion, “La marca es un motor semiotico, su
combustible esta integrado por elementos dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos,
objetos, suefios, deseos, etc.; el resultado es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y,

en cierto sentido, atractivo” (Semprini, 1995, p. 47).

Lo que conlleva a entender que, la marca facilita la identificacién de productos, servicios o
empresas; para de esta manera construir un medio efectivo y convincente de comunicar los

beneficios, valor o caracteristicas que diferencien a esta de los demas.

La American Marketing Association (AMA), identifica a la marca como “Un nombre, término,
disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifica los bienes y servicios de un

vendedor y los diferencia formalmente de su competencia.” (2017)

Para esto es importante identificar la diferencia entre imagen y marca, para hacerlo
comprensible se pondra como ejemplo la siguiente analogia; "Una cosa es como te llamas y otra
lo que la gente piensa de ti". Es justamente esto la diferencia entre la marca y la imagen, pues
la marca es tu nombre, es lo por lo que tu publico te reconoce, la imagen es el criterio que ha

generado en la gente, por la correcta o incorrecta aplicacion de tu marca.
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Con la ausencia de una marca, la comunicacidén que emite tu servicio, producto o compania
seria anonima y no presentaria los argumentos que representan el tener una marca detras. Es
por esto que el respaldo de emitir informaciéon adecuada sobre una marca ayuda al
fortalecimiento de la misma, pues, no solamente una marca estd conformada por el nombre,
logo o tipografia que use; es el compuesto de afios de generar percepciones en el publico

interesado en el servicio, producto o compaifiia, sean estos internos o externos.

La Organizaciéon Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI) afirma que la marca cumple con las

siguientes funciones:

1. Garantiza que los consumidores distingan los productos.

2. Permite a las empresas diferenciar sus productos.

3. Esun instrumento de comercializacion y permite proyectar la imagen y la reputacion
de una empresa.

4. Puede ser objeto de concesion de licencias y proporcionar una fuente directa de
ingresos a través de regalias.

5. Representa un factor determinante en los acuerdos de franquicia.

6. Puede ser un importante activo comercial.

7. Incita a las empresas a invertir en el mantenimiento o la mejora de la calidad del
producto.

8. Puede ser util para obtener financiamiento. (2003, p.5)

En conclusion, la marca desde sus inicios tuvo como objetivo principal la separacion de
propiedades, productos, ideas, o cualquier tipo de posesion, mediante un simbolo que distinga
una cosa de otra. Si bien este concepto ha ido actualizdndose o adhiriéndose a nuevas ideas, la

base de este no cambiard y seguird cumpliendo con su objetivo inicial.

3.4. IDENTIDAD

La identidad corporativa se puede comprender como las partes tangibles e intangibles de la
empresa, si bien la percepcion inicial que se tiene de la identidad es que es el logo; esta va mas

alla de esto, pues tiene varios factores que inciden en su conformacion; desde la cultura interna

que mantiene la empresa, hasta la concepcion de una imagen en sus publicos.
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La identidad corporativa indica el modo en que una empresa se presenta a si misma a través del
comportamiento y el simbolismo a las audiencias internas y externas. Estd arraigada en el
comportamiento individual de los miembros de la empresa, expresando la uniformidad,

distincion y centralidad de la compaiiia a lo largo del tiempo. (Van Riel y Balmer, 1997)

Los factores tangibles a destacar en la conformacion de la identidad corporativa de una
compafiia pueden ser el logotipo, el disefio grafico corporativo: que abarca todo el desarrollo
de elementos de comunicacion de la empresa, como papeleria corporativa, los uniformes,
colores en tarjetas o vinilos, los protocolos, la publicidad e inclusive la arquitectura corporativa

que esta tiene.

Pero mas allé de la percepcion tangible que la compaiiia presenta estan los que tal vez quedan
un poco desapercibidos a primera vista, pero no por esto dejan de ser de vital importancia, como
su vision y mision, los valores y cultura interna que se promueve dentro y se intenta comunicar

fuera de la empresa e inclusive la filosofia que la compafia maneja.

Esto permite que la construccion de la identidad corporativa se vea reflejada en la imagen de la
empresa y, por tanto, la aceptacion y percepcion positiva que tienen sus publicos no cambie y
por el contrario aumente la fidelidad del consumidor y a la vez promueva el acercamiento de
nuevos posibles publicos y relaciones corporativas que beneficien al cumplimiento de objetivos

a corto y largo plazo.

Hawn, R. (1998) afirma que “Identidad es lo que la empresa es. Imagen es como es percibida.

Identidad corporativa es la fusion visual de la identidad y la imagen.” (p. 14).

La identidad y la imagen corporativa funcionan en simetria y condensan el conjunto de
caracteristicas que diferencian a la compaiiia o producto, de otro. Sus funciones contemplan
una serie de acciones de que de la mano con el accionar del factor humano de la empresa

conllevan al cumplimiento de los objetivos que la compafiia quiere cumplir.
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3.5. IMAGEN

En la actualidad la imagen corporativa es uno de los recursos mas importantes que tiene una
empresa o producto para poder hacer que sus publicos entiendan quienes son, a qué se dedican

y principalmente en que se diferencia de sus competencias.

Es importante destacar que existen indeterminados factores que analizar, no solamente son la
presentacion o comunicacion sobre los productos o servicios; va mas alla de eso, la experiencia,
un aroma o simplemente una asociacién mental hacen que su publico los reconozca y, por tanto,

los prefiera.

Joaquin Sanchez y Teresa Pintado en su libro titulado "Imagen Corporativa” afirman que:

La imagen corporativa se puede definir como una evocacion o representacion mental que
presenta cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la compaiiia; cada
uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal

de dicho individuo. (p.18)

Una persona puede tener un concepto o asociacion mental de una empresa o producto
completamente diferente a otra, aun cuando la empresa emite el mismo mensaje hacia todo su
publico; esto es causado por diferentes factores que pueden ser edad, interaccion que han tenido

con la empresa o simplemente el momento en el cual iniciaron su relacion con la marca.

Otros factores a resaltar son la calidad y el precio, estos siempre tendran una asociacion a
distintos parametros segun el enfoque que tenga la compafiia, los cuales permitiran a la empresa

o producto mantener en sus publicos una imagen positiva o negativa.

En conclusion, la imagen corporativa es la percepcion que tienen los publicos acerca de una
marca o producto, lo que conlleva a que el consumidor los mantenga en su mente y a la vez los
prefiera, de entre todas las marcas que se plantean como competencia directa en el mercado.
Esta preferencia se dara por el hecho de haber sobresalido con una cualidad especifica al

momento de relacionarse con el consumidor.
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3.6. PUBLICOS

Este término con el paso de los afios, ha iniciado un uso mas frecuente dentro de los
profesionales de la comunicacion, las relaciones publicas, marketing y publicidad. Sin embargo,
esta expresion cuya conveniencia de uso ya no es discutida, aun no consigue un significado
univoco, debido a las diferentes posturas tedricas que abarcan y necesitan de este concepto

como base para su ejecucion.

(Miguez, 2007) concluye que:

La mayoria de los enunciados hacen referencia al publico como un colectivo concreto,
es decir, como un grupo limitado y con unas caracteristicas establecidas, ya sean
determinadas por quien lo define, por el asunto o interés comiin que motiva su formacion

o derivadas de su relacion con la entidad. (p.185)

Tras esta afirmacion es importante recalcar que el concepto de publico no se lo debe recibir en
un sentido genérico, sino, de que la interpretacion de publico tiene distintas variantes para cada
organizacion y por esto su diversa interpretacion e implantacion en las ramas profesionales que

este tiene presencia.

Chiaps (1991) define este término como: “Un colectivo de potenciales usuarios, definido y
seleccionado por la empresa, frente a otros, en el que se da un nivel de homogeneidad alto en

sus caracteristicas de comportamiento”. (p. 56)

La diversidad que el significado de publico puede tener se puede enfocar en 2 versiones, en el
primero se lo toma desde un punto de vista mas relacionado con lo profesional y por el otro
lado, lo podriamos relacionar como un conjunto de personas que funcionan en base a las

circunstancias en las que se desarrolla su seleccion como publico.
Por tanto, la seleccién de un publico tiene la necesidad de separarse por secciones como:

relaciébn que tiene como colectivo definido por su afinidad de pensamiento, necesidades

compartidas, circunstancias, etc. Pues en mientras mejor definido se encuentre un publico, la
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comunicacion se enfocard de mejor manera hacia este grupo especifico previamente delimitado,

lo que permitird que sea mas eficaz.

Entrando un poco mas en el ambito comunicacion, especificamente en los medios de
comunicacion, podriamos definir a un publico como un espectador. Pero para comprender de
mejor manera este aspecto se referencia a Dayan (como se cita en Guerrero, 2012) que afirma

que:

La diferencia entre espectador y publico reposa en la existencia de dos estilos de
atencion distintos que las personas pueden poner en practica al observar un
acontecimiento o un espectaculo. La atencion del espectador es flotante, pues ella tiende
a permanecer abierta (es decir, a la espera de algo inesperado que logre finalmente
retenerla). En cambio, la atencion de un publico es mucho mas focalizada y se dirige
hacia alguna cosa en particular; los miembros de un publico no son totalmente ciegos
ante “lo inesperado”, sino que conocen de antemano aquello que observan y saben hacia

donde dirigir su atencion. (p. 46-47)

Se puede comprender como diferencia entre un publico y un espectador el hecho de que estan
directamente asociadas al nivel o modo de atencion que la persona aplica a los recursos
expuestos por quien emite el mensaje. Sin dejar de lado, la particularidad de la seleccion de un
publico es directa y asociada a los intereses, afinidad o caracteristicas que busca la entidad que

emite la accidn o mensaje.

En conclusion, la concepcion de un concepto establecido de publico dependeria del area social
donde este se esté desenvolviendo. Por tanto, es importante destacar como un eje principal de
este apartado, el rol de fundamental que tiene la seleccion adecuada y la demarcacion de un
publico, puesto que, esto permitird que, quien emite el mensaje pueda cumplir con el objetivo

planteado inicialmente.
Posterior a la correcta limitacion del publico, el emisor del mensaje podra emitir un mensaje

que cumpla con los requerimientos que su publico necesita, y de esta manera, pueda cumplir

con las necesidades de sus receptores de informacion. Esta posibilidad es la que el periodismo
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de marca como herramienta de transmision de comunicacion busca explotar para asi lograr una

mayor conexion entre la marca que emite el contenido y sus audiencias.

3.7. Periodismo de marca en el mundo

El periodismo de marca en el mundo ha tenido un recorrido muy eficaz que cada vez se usa con
mayor frecuencia dentro de las grandes empresas. Las infinitas posibilidades de conexion con
sus publicos, lo hace una herramienta imprescindible en las nuevas tendencias

comunicacionales que dia a dia adquieren las potencias comerciales mundiales.

Gigantes de las industrias mundiales, han aplicado esta herramienta de comunicacioén para
conectarse con sus audiencias, transmitiendo contenido de calidad, asociado a los intereses de

sus publicos objetivos. Como ejemplo tenemos a:

> Intel Free Press

Lanzado en 2011, con un enfoque mas promocional, pero sin perder el caracter
periodistico, es una revista en linea que combina notas de prensa, con articulos y videos
promocionales de su marca. Su trabajo es una muestra de como ser una fuente de
informacion veraz, pero a la vez afianza a sus ptiiblicos mediante este contenido. Destaca
por ser una pagina de contenidos de derechos libres, que también cuenta con una
aplicacion movil, lo que la hace méas accesible acorde a su publico objetivo relacionado

netamente con la tecnologia.

» The Network (CISCO)

Este gigante de las redes, cuenta con una plataforma que emite contenido de calidad
apoyado en periodistas de renombre, que se han desarrollado en los mas importantes
medios de comunicacion estadounidense. Su objetivo principal no es necesariamente
presentar las tecnologias que CISCO tiene, sino emitir contenido atractivo para sus

audiencias sobre los temas que son importantes para su compaiia.
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» Coca Cola Journey

En Estados Unidos, esta revista marco la pauta de como el periodismo de marca es una
excelente herramienta para comunicarse de manera mas eficaz con sus audiencias. La
importancia de esta revista digital, llevo a que el New York Times lo reconozca como
un “auténtico sitio web de noticias”. La clave de su éxito, radica en que, mediante la
produccion de contenido de calidad sin necesariamente pronunciar su marca, conectan
con el sitio web oficial de Coca Cola, generando una constante visita y fidelidad con sus

consumidores. (Neolabels, 2015)

Estos son algunos de los ejemplos que se logra resaltar a nivel mundial, es notorio que se dejo
varios casos de lado, sin embargo, es importante reconocer que cada dia son mas las compaifiias
que hacen uso de esta herramienta como conexion con sus audiencias y las infinitas

posibilidades que esto representa.

3.8. Periodismo de marca en el Ecuador

En el Ecuador, el uso del periodismo de marca como una herramienta de conexioén con sus
audiencias y publicos objetivos, atin no ha llegado a la ctuspide de sus utilidades. La limitada
produccion que tiene el Ecuador en este ambito hace que marcas impidan una comunicacion

mas eficaz. Dicho esto, existen varios proyectos que hacen uso de esta herramienta, tales como:

» Revista Estilo (Pacificard)

Esta revista de suscripcion y periodicidad mensual, emite contenido variado acerca de
temas relevantes e inclinando hacia el turismo y la gastronomia, permitiendo que sus
anunciantes (quienes obviamente tienen relacion en el sector comercial, donde tiene
posibilidad de uso su tarjeta de crédito) se relacionen con los ptblicos objetivos de cada
marca, promocionando sus cualidades, pero a la vez emitiendo contenido de calidad

para todos quienes lo reciben.
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> Revista Mundo Diners

Con 35 afios de antigiiedad, la revista Mundo Diners es uno de los ejemplos mas
antiguos a mencionarse en esta rama de la comunicacion. Si bien sus principios no son
arraigados al periodismo de marca en si, esta revista ha adaptado su contenido a las
nuevas tendencias de comunicacion, permitiendo asi generar nuevos nexos con sus
tarjetahabientes y buscando fortalecer su reputacion como marca, con alianzas
estratégicas; sin dejar de lado su enfoque cultural y calidad periodistica, afianzada en

grandes actores del periodismo ecuatoriano.

> Revista Nuestro Mundo, Air Magazine.

Con 110 ediciones, esta revista de produccion ecuatoriana que estd disponible en el
Aeropuerto Internacional “Mariscal Sucre” de Quito, es una revista que se califica con
calidad periodistica innata, pero con la prolijidad de permitir un punto de conexion
comercial con todos los pasajeros que transitan por este aeropuerto. Mediante alianzas
estratégicas busca generar lazos, apoyados en reconocidos periodistas y especialistas

ecuatorianos.

3.9. Las revistas

Tiempo atrds como herramienta de conexion con los publicos, las revistas se encontraban en la
cuspide de la comunicacion entre el consumidor y la compafiia. Sin embargo, anqué esto no ha
cambiado si han tenido que renovar sus técnicas de comunicacion y adaptarse a las nuevas

tendencias, que tienen la posibilidad de llevar al olvido a esta herramienta.

Las revistas especializadas eran el mayor punto de conexion entre el publico y la empresa, pero,
hoy en dia la posibilidad de que una empresa que no se dedica a comunicaciéon masiva pueda
emitir contenido de calidad, que respalde sus cualidades y fidelice sus publicos mediante
contenido objetivo y de calidad, permite al periodismo de marca convertirse en una necesidad

para beneficiar la reputacion de una empresa.
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Este fenomeno de comunicacion (periodismo de marca) que estd tomando cada vez més fuerza
no tiene nada que ver con las revistas empresariales de toda la vida, esta herramienta se
convierte en portales informativos, dotados de una oferta informativa similar o quizés superior
a los medios tradicionales, pero enlazando de manera mas efectiva a sus consumidores y

atrayéndolos mas hacia la marca.

3.10. Revistas en aerolineas

Las revistas en las aerolineas han ido perdiendo su fuerza, puesto que las nuevas tendencias de
entretenimiento que se entregan en las cabinas de los aviones, hacen que los pasajeros pierdan
la atraccion hacia lo que antes era su tnico medio de entretenimiento. Sin embargo, son varias
las aerolineas que aun mantienen esta herramienta de entretenimiento dentro de sus vuelos

nacionales o internacionales.

El reconocer que aun mantienen audiencias que desean una lectura de calidad dentro de sus
vuelos, ha hecho que esta herramienta no se termine del todo. La posibilidad de transmitir
experiencias, conocer lo mejor de las ciudades destino, o simplemente reconocer las cualidades

que como aerolinea tiene, les permite ofrecer este producto comunicacién aun a sus clientes.

American Airlines (AA), una de las aerolineas mas grandes del mundo, presenta esta opcion a
sus usuarios. Teniendo en cuenta la diversidad de caracteristicas que tienen sus pasajeros, AA
entrega una opcion en idioma espaiol, portugués y otra en inglés. Nexos que es la version en
espafiol y portugués es una revista multifacética que tiene contenido variado sobre distintos

temas de interés acorde a los intereses de la compaiiia.

Esta revista entrega un contenido de calidad a todos sus pasajeros, donde mediante reportajes y
articulos novedosos, permite conocer a sus usuarios las infinitas posibilidades que los destinos
de la aerolinea tienen para conocer, sin dejar de lado, las cualidades de su empresa y sus alianzas
comerciales que hacen que su publico pueda disfrutar més de sus viajes.

Tame, la aerolinea ecuatoriana es otra empresa que ha utilizado al periodismo de marca como
herramienta de conexion entre sus pasajeros y su compaiiia. Mediante la revista Siente Tame

Magazine, entretiene a sus usuarios con contenido de calidad y a la vez condensa todas las
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cualidades y caracteristicas que la aerolinea tiene para brindar, permitiéndose promocionar el

turismo en el Ecuador, mediante sus vuelos nacionales e internacionales.

3.11. Siente Tame Magazine

“Creada para inspirar a los lectores a descubrir los lugares mas increibles del mundo.” Es asi es
como se describe la Revista Siente de la Aerolinea TAME, en su pagina web. Con el objetivo
principal de mostrar la belleza y la diversidad del Ecuador, la revista Siente, que es manejada

por Mass Comunicacion, se encuentra en el mercado aproximadamente un afio y medio.

En una entrevista con Lorena Andrade, directora editorial de la Revista Siente TAME
Magazine, explico la problematica que inicio con este Proyecto. La aerolinea ecuatoriana
TAME cuenta con diez destinos, dos de ellos internacionales, en donde tras un estudio Lorena
indica que encontraron como problema el hecho de que, la flota de aviones no cuenta con un

servicio de entretenimiento; y fue aqui donde nacio la necesidad de Siente Tame Magazine.

La Revista Siente Tame Magazine “Es una revista que ofrece un periodismo de experiencias”
afirma Lorena Andrade. Este proyecto estd enfocado hacia un publico muy diverso, por el
mismo hecho de que se difunde en un Avidén. Por tanto, esta revista tiene una produccion

mensual, con eje tematico distinto.

Desde lo gastrondmico hasta el inicio de verano. La produccion de la revista tiene un disefio
mas inclinado al factor visual, que la vuelve mucho mas atractiva hacia el lector, por el mismo

hecho de ser una fuente de entretenimiento en los trayectos de vuelo de la aerolinea.

Mass Comunicacion, quien es la entidad que maneja este proyecto, es un grupo corporativo que
tiene mas de 10 afios de experiencia en el ambito de la comunicacion y ha tenido varios
proyectos incluyendo la revista “Nuestro Mundo”, que se distribuia en los vuelos de la aerolinea

AVIANCA vy hoy se distribuye en el aeropuerto de la capital ecuatoriana.
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CAPITULO III

4. Marco metodologico

En este apartado, se contempla la organizacion de analisis que se realiz6 en el presente estudio.
Se utiliz6 una técnica mixta, puesto que se hizo dos tipos de investigacion: cualitativa y
cuantitativa, para la obtencion de un resultado sobre los géneros periodisticos que mas se
utilizan en el periodismo de marca. Se tomd como objeto de estudio la revista de produccion
ecuatoriana: Siente Tame Magazine, donde mediante entrevistas y un andlisis de contenido de

todas las revistas emitidas en el 2018, se realizo el analisis de la misma.

4.1. Proposito de la investigacion.

Analizar la revista Siente Tame Magazine para descubrir cudles son los géneros periodisticos
mas utilizados en esta rama poco explorada del periodismo. Mediante la interpretacion de datos

y larecepcion de opiniones expertas, lograr definir las caracteristicas e identificar las cualidades

que hacen que estos géneros sean los mas utilizados.

4.2. Unidad de Analisis

El principal actor a destacar en esta investigacion es la Revista Siente Tame Magazine y todos

los volumenes emitidos en el 2018.

4.3. Tipo de investigacion
4.3.1. Método cualitativo
La investigacion cualitativa es aquella que evita la cuantificacion de datos.
Principalmente estudia las caracteristicas y detalles de los fenomenos estudiados

mediante la observacion participante y mediante el estudio de contextos estructurales y

situacionales. (Pitas & Pértegas, 2002)
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Hernandez, R. (2014) afirma que: “Los planteamientos cualitativos estan enfocados en
profundizar en los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes”
(p. 376). Las posibilidades de interpretar informacion que no se puede cuantificar, es la

principal caracteristica de este método de investigacion.

A esto se suma, la posibilidad de convivir de manera cercana con el objeto de estudio,
0 en este caso, con los expertos de la comunicacion, quienes mediante el comentar sus
experiencias dentro de esta area, cumplen un rol fundamental en la presente

investigacion.

Dentro del presente estudio se eligid este tipo de investigacion porque se adapta con el
caso, puesto que, las entrevistas realizadas a especialistas del tema permiten
contextualizar el desarrollo de la revista y los motivos que llevan a la seleccion de un

género periodistico especifico.

4.3.2. Método Cuantitativo

Hernandez, Fernandez y Baptista (como se cita en Del Canto & Silva, 2013) definen al
método cuantitativo como: “La recoleccion de datos para probar hipotesis con base a
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento

y probar teorias” (2010: 4)

Por otro lado, Hernandez, R. (2014) afirma que: “Los planteamientos de investigacion
cuantitativa son utiles para evaluar, comparar, interpretar, establecer precedentes y
determinar causalidad y sus implicaciones.” (p. 52). Tras esta afirmacion, se comprende
el porqué de la seleccion de las herramientas y la posibilidad que se permite en este

método de investigacion para interpretar los valores recolectados.

Por tanto, el uso de este método en el presente estudio esta respaldado en el analisis de
contenido, pues, se realiz6 un conteo del nimero total de articulos emitidos por la revista
Siente Tame Magazine y se los agrupd por géneros periodisticos, arrojando asi el que

mas se utilizé en el tiraje del 2018.
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4.4. Técnicas e instrumentos

4.4.1. Entrevista

Diaz, Torruco, Martinez, & Varela (2013), afirman que se puede comprender a la
entrevista como “La comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el
sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas

sobre el problema propuesto” (p. 163)

Sin embargo, Janesick, (1998) (como se cita en Hernandez, 2014) afirma que “En la
entrevista, a través de las preguntas y respuestas se logra una comunicacion y la
construccion conjunta de significados respecto a un tema”. (p. 403)

Esta afirmacion permite comprender el factor relevante que tiene esta herramienta de
obtencion de informacion dentro de la investigacion cualitativa y la consecucion de

significados, ante las interrogantes que el investigador plantea.

Esta herramienta se utilizdo en el presente estudio como medio de recoleccion de
informacion con la finalidad de unir las posturas emitidas por profesionales de la
comunicacion que han actuado en el periodismo de marca como tema especifico; para
su posterior comprension y andlisis del uso de los géneros periodisticos en esta rama de

la comunicacion.

4.4.2. Analisis de contenido

Berelson (1952), (como se cita en Lopez, 2002) afirma que: “El andlisis de contenido
es una técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa
del contenido manifiesto de las comunicaciones, teniendo como fin interpretarlos” (p.

173)

Por otro lado, Herndndez, R. (2014) afirma que “Es una técnica para estudiar cualquier

tipo de comunicaciéon de una manera “objetiva” y sistematica, que cuantifica los
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mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los somete a analisis

estadistico.” (p. 251)

Acogida a esta esta ultima interpretacion de Hernandez, el presente estudio selecciond
esta herramienta de recoleccion de informacion por la posibilidad de categorizar y
analizar estadisticamente, la informacion recogida en las tablas de contenido.

Lo que permiti6 tener la posibilidad de clasificar o codificar los articulos presentados
por la revista Siente Tame Magazine y ordenarlos seglin los géneros periodisticos, para

asi poder interpretar cual fue el mas utilizado y por qué.

4.5. Fuentes de informacion

4.5.1. Fuentes Primarias
Huaman, D. (2011) reconoce a las fuentes primarias como: “Aquellas que proporcionan
datos de primera mano. Un tipo muy importante de fuentes primarias son los articulos

cientificos”

El sitio web de la biblioteca de la Universidad de Alcala (s.f.) reconoce a las fuentes
primarias como elementos que “contienen informacion nueva y original, resultado de
un trabajo intelectual.”. Analizado desde este punto de vista las fuentes primarias de
informacion, permiten analizar estudios previos sobre el tema, y concatenarlos con la

presente investigacion.

En este caso de estudio podemos recalcar como fuentes primarias los libros de
comunicacion estudiados y las opiniones expertas de quienes se desenvuelven en el
periodismo de marca y sus principales actores.

4.5.2. Fuentes Secundarias

Huaman, D. (2011) reconoce a las fuentes secundarias como: “Consisten en

compilaciones, resimenes y listados de referencias publicadas sobre un tema”.
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El sitio web de la biblioteca de la Universidad de Alcala (s.f.) resume a las fuentes
secundarias como aquellas que “contienen informacién organizada, elaborada,
producto de andlisis, extraccion o reorganizacion que refiere a documentos primarios
originales.”. Visto de esta manera, en el presente estudio se analizd informacion digital
y argumentos de especialistas del tema, dando como resultado la interpretacion de la

informacion recogida.

Por tanto, destaco como fuentes secundarias a todos articulos cientificos, informacion
en sitios web oficiales y diccionarios en linea que permitieron la conformacion y

comprension tedrica del presente estudio.

4.6. Procedimiento de analisis

El primer paso en el procedimiento de analisis fue entrar en contacto con Mass
Comunicacion, especificamente con Lorena Andrade, quien como directora editorial
encabeza el proyecto de Siente Tame Magazine. Lorena, gentilmente acepto un

acercamiento para descubrir el detrds de este proyecto comunicacional.

Mediante una solicitud a Tame, se logro recopilar todos los volumenes de la revista emitidos
en 2018 para poder analizar, interpretar y clasificar los articulos de estas revistas y
organizarlos por los géneros periodisticos que utilizaban. Con la recopilacion de esta
informacion, generé un cuadro comparativo donde selecciono y tabulo los articulos por los

géneros periodisticos.

Posterior a este paso, se logrd contactar con expertos y profesionales que practican el
periodismo de marca, para asi poder recopilar sus opiniones y experiencias dentro de esta
rama de la comunicacion; permitiéndome seleccionar la informacion y procesarla para

comprender cuales son los géneros periodisticos que mas se utilizan y por qué.

Finalmente se uni6 toda la informacién para analizar e interpretar el contenido de la

investigacion, de esta manera lograr llegar a unas conclusiones del uso de los géneros
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periodisticos y cudles son los mas utilizados en el periodismo de marca, tomando como

ejemplo la revista Siente Tame Magazine.
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Capitulo IV

5. Analisis e interpretacion de Resultados

El objetivo del presente capitulo es analizar e interpretar la informacién recopilada mediante
las dos técnicas de investigacion aplicadas en el presente estudio. Como inicio de este apartado
se tiene a los resultados de la investigacion cuantitativa, donde mediante un analisis de
contenido se condensa la informacioén de todas las ediciones emitidas en el afio 2018 por la

revista “Siente Tame Magazine”.

Para facilitar la comprension de la informacion recopilada, se ha organizado en tablas del
contenido de cada emision de la revista, para posterior a esto, generar graficos donde se destaca

en porcentajes y valores numéricos las siguientes secciones:

a) Géneros Periodisticos
b) Palabras mas utilizadas
c) Fuentes de informaciéon

d) Recursos utilizados

Posterior a este proceso, se ha condensado toda la informacion recopilada de la investigacion
cuantitativa aplicada, para obtener un analisis general de todo el afio reconociendo las areas

previamente mencionadas.

Subsiguiente a este analisis, se ha interpretado la informacion recibida mediante la
investigacion cualitativa; donde mediante la herramienta de entrevista a especialistas se
consigue un analisis y conclusion de los argumentos presentados por los expertos en esta area

de la comunicacion.
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5.1. Analisis investigacion cuantitativa

5.1.1. Primera Edicion — agosto 2018

Tabla de contenido N° 1

Revista Siente Tame Magazine (2018)

Mes de Agosto — Edicion "FOOD”’

Titular del Género Palabra
Ne , c yole Breve Resumen Autor Recursos bras Fuentes
articulo periodistico Clave
Expresando una Carta del El presidente del directorio de Tame presenta Experiencias,
nueva era a . oficialmente a Siente Tame Magazine y Ignacio Tame, avion,
1 . presidente . Imagen y texto : Tame
través de director agradece por la confianza puesta en el para Vallejo Siente Tame
experiencias dirigir Tame. Magazine.
Bebida de . Destaca las utilidades del uso del chocolate, Siente Tame Cacao, , Siente
2 . Reportaje R . Imagen y texto gastronomia, Tame
dioses uso y proveniencia historica. Magazine .
Ecuador Magazine
Busca comprender el innovador disefio de un . Imagen, texto y Siente
) . ) . : . ; Siente Tame _—
3 Juicy Salif Reportaje | exprimidor de jugo de naranja que mas que eso Macazine perfil de Disefo, arte. Tame
busca generar debate en la cocina moderna. & personaje Magazine
Argumenta los principales atributos culinarios Siente Tame Imagen, textoy | Gastronomia,
4 Cyril Reportaje del chef parisino Cyril y su restaurante en Macazine perfil de Ecuador, CYRIL
Quito. & personaje Quito, receta
.. . . I text , .
: . Perfil y reconocimiento a la arquitecta Siente Tame magen, texto’y Reposteria, Dinara
5 Dinara Kasko Reportaje . . , . perfil de o
ucraniana que practica el arte de la reposteria. Magazine . culinaria. Kasko
personaje
) . . I text E
Sabores de . Josue Rojas, chef peruano que reside en el Siente Tame magen, texto y cuador, Jesus
6 Reportaje . . . perfil de Chef, :
autor Ecuador, donde se permite conocer mas de las Magazine . Rojas
personaje peruano.
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sus habilidades culinarias y las posibilidades
gastrondmicas dentro de sus menus.
. . Cocina
Permite conocer los dotes culinarios del chef . Imagen, texto y
. oo . o Siente Tame Ecuado
7 | Local y natural | Reportaje | quitefio que se desempeiia como chef ejecutivo . perfil de
. . Magazine . Chef,
del Swisshotel en Quito. personaje oo
Quiteiic
. 11 nsej resumen de aplicaci . iaje, S:
Conviértete en . Serie de consejos y resumen de aplicaciones Siente Tame Viaje, S‘
8 L Reportaje para hacer de tus viajes mas placenteros y . Imagen y texto VIP, Qui
el mejor viajero Magazine .
seguros. turistas
Cronica de los tradicionales sanduches de Pernil,
La guerra de los - pernil, recorriendo las principales “huecas” y Esteban Ecuado
9 . Cronica : : ; S . Imagen y texto .
perniles resume sus ingredientes, cualidades e historia Michelena Quito, a
de cada lugar. “Hueca
Quito,
. , . . . . . Ecuado
Cinco dias con . Describe el iconico festival de luces realizado | Siente Tame .
10 Reportaje . . . . Imagen y texto arquitectt
luz y color en el casco colonial de la ciudad de Quito. Magazine centro
historico,
cbidas con Articulo de | Conoce e incursiona en las diferentes maneras Ana Maria , Cafe, beb
11 | tonos a café ... .. o1 . . . . Imagenes y texto Ecuado
. opinion de utilizar el café, sus tipos y cualidades. Valencia .
y a creatividad Quito, olf
. . astronot
Destaca las mayores cualidades de esta ciudad . Gas ono
Cayambe y sus . : : . Siente Tame turista.
12 Reportaje ubicada al norte de la capital ecuatoriana; . Imagen y texto
secretos o . . Magazine nevado
permitiendo conocer su gastronomia y paisajes. C
historic
Conoce los mejores lugares para disfrutar de
La ciudad que - astronomia en la capital del mundo Nueva . t
13 udac qu Cronica & acon la cap del mu d 0 eV Renato Ortega | Imagenes y texto Gastronor
nunca duerme York, adicional a datos y concejos para Tame, Qu
concerla mejor.
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, , . .. . , Turista:
Tres dias Relato cronologico de actividades y consejos Maria Y
L . gastronor
14 perfectos en Cronica para conocer los lugares gastrondmicos y Fernanda Imagen y texto cabital. P
Lima turisticos de la capital peruana. Arauz prat,
Viaje
) ) Chef,
Antony Bourdain, conoce las cualidades del ] o
C o X . Maria . periodisr
La historia sin . iconico chef estadounidense conocido por sus Entrevista, perfil, .
15 Reportaje o1 . . Mercedes . gastronOm
contar habilidades en la cocina, su poder de escritura y Imagen y texto
) - Ocampo Ecuado
su reconocida carrera televisiva. .,
televisi¢
. . . icat 1 ido artista Rodrigo Bonill Rodri .
16 Bonil al Aire Caricatura Caricatura d.e conoqdo artista 1 odr%g,o ontia Odr.1g0 Caricatura
mejor conocido como 'Bonil Bonilla
. Listado de musica con los ultimos lanzamientos L Ecuado
Nueve Hits . : . . Christian del
17 Reportaje musicales y seleccionados como los mejores . Imagen y texto logros, h
recomendados Alcézar Ponce .
del momento. musica
El demonio Jacksor
. Articulo de Historia detras del progenitor del rey del pop Diego Perfil, imagen y demoni
18 atras de los L., ) .
sngeles opinion Michael Jackson y sus hermanos. Oquendo texto éxitos,
espectact
) ) ) Revista, F
Un universo . Conoce al grupo musical Zoe, sus cualidades y Lorena Imagen, texto y
19 oy Reportaje : , Rock, Qu
mistico el lanzamiento de su sexto album. Andrade perfil. Agora
, P ta las t i t Fashi
Vamos a la Articulo de resenta las er}den01a§ d? moda y en rega . ’ ashior
20 | .. opciones de estilos y disefios para vestir en Nicole Cueva | Imagenes y texto eleganci
playa! opinion 5
verano. moda, cli:
Los parques Conoce los principales parques nacionales del . Parque:
. \ . . . L Siente Tame , .
21 | nacionales mas Reportaje mundo y explica sus cualidades turisticas y Macazine Imagenes y texto nacional
bellos atractivos generales. & turismc
Neymar y el . oy Mundia
ymary - Condensacion de detalles futbolisticos tratados Esteban "
22 genio de la Croénica ) . Texto. futbol,
. por un experto como Esteban Michelena. Michelena
lampara Ecuado
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) , Millenie

) Conoce los 5 destinos mas frecuentados por .
5 destinos ) ., i Nora turismc

23 . . Reportaje jovenes, destaca sus caracteristicas y presenta . Imagen y texto

millennial ) ) . Cifuentes gastronor

consejos para disfrutarlos de mejor manera. .
turismc
Emporios (L . . Hotel, lu
P . Descubre caracteristicas y cualidades de los Siente Tame ; o
24 | hoteleros en el Reportaje . . Imagenes y texto turistas

grupos hoteleros mas grandes del mundo. Magazine )
mundo destino;
. . . Ecuado
Despertar en - Conoce cualidades turisticas que presenta el Siente Tame ; )

25 . Cronica A A . . Imagenes y texto | Quito, Hc

Quito hotel més iconico del centro histdrico de Quito. Magazine .
turismc
.. . . o s Quito,

Noticias Resumen noticioso multifacético enfocado al . .
. .. . . Siente Tame . turismc

26 | empresariales y Noticia turismo y los desarrollos empresariales que . Imagenes y texto .
, Magazine Nissan

Tame News rodean al circulo de Tame como empresa.

gastronor

Fuente: Siente Tame Magazine

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Grafico N° 1

GENEROS PERIODISTICOS

Caricatura
Noticia 5%

9%, Croénica
23%

Carta del di
4%

Reportaje
45%

Fuente: Tabla de contenido N° 1
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes los géneros periodisticos que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 26 articulos emitidos en el mes de agosto de 2018 en la revista *Siente

Tame Magazine’.

El género que maés se utilizo es el Reportaje que domina la lista siendo utilizado en 10 articulos,
ocupando un 45% del total, seguida por el género de cronica con un 23%, articulos de opinion
con un 14%, 9% el género de Noticia, caricatura con un 5% y finalmente el género de carta al

director con un 4%, teniendo presencia en 1 solo articulo de los 26 presentados en el mes.
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Grafico N° 2

Palabras frecuentes por productos
periodisticos

Turismo

239 Ecuador
(1]

28%

Gastronomia
21%

Fuente: Tabla de contenido N° 1
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las cinco palabras que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 26 articulos emitidos en el mes de agosto de 2018 en la revista *Siente

Tame Magazine’.

La palabra “Ecuador” domina la lista con presencia en 11 articulos, ocupando un 28% del total,
seguida por la palabra “Turismo” con un 23%, “Quito” y “Gastronomia” con un 21% y 20%
respectivamente y finalmente la palabra “Tame” con un 8%, teniendo presencia en 3 articulos

de los 26 presentados en el mes.
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Grafico N° 3

Fuentes por productos periodisticos

Otras; 8; 31%

Siente Tame B Siente Tame Magazine

Magazine; 18;
69%

H Otras

Fuente: Tabla de contenido N° 1
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las fuentes que se utilizaron con mayor frecuencia
dentro de los 26 articulos emitidos en el mes de agosto de 2018 en la revista 'Siente Tame

Magazine'.

Dominando con 69% la fuente principal de informacion es la Revista Siente Tame Magazine
con presencia en 18 de los 26 articulos presentados, seguida por otras fuentes que participaron

en 8 articulos, siendo asi un 31% del total presentado.
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Grafico N° 4

Recursos Utilizados

Texto Imégenes Perfil Entrevista

Recursos utilizados

Fuente: Tabla de contenido N° 1
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en niimeros los recursos que se utilizaron con mayor frecuencia
dentro de los 26 articulos emitidos en el mes de agosto de 2018 en la revista 'Siente Tame

Magazine'.

El texto domina con una presencia en 25 de los 26 articulos presentados se encuentra como
elemento principal de recursos utilizados, seguida por la imagen con presencia en 24 elementos,
perfil con 5 participaciones y finalmente la entrevista a personajes que particip6é en solo 1

articulo de los 26 entregados en el mes.

Es importante recalcar que, en la transicion entre uno y otro articulo, existe una pagina o
algiin elemento de publicidad relacionado al contenido del producto periodistico o con

relacion a las actividades comerciales afines a Tame.
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5.1.2. Segunda Ediciéon — Septiembre 2018

Tabla de contenido N° 2

Revista Siente Tame Magazine (2018)
Mes de Septiembre — Edicion "TRAVEL’
itular del ener Palabras
Ne Titu , de G.e ero Breve Resumen Autor Recursos Fuentes
articulo periodistico Clave
Una Pasajeros,
oportunidad Carta del El gerente general de Tame expresa sus ideales Tame, Siente
1 arpa Servir con director de transformacion y las nuevas tendencias que | Octavio Pérez | Imagen y texto Ecuador, Tame
p calidad intenta aplicar Tame. turismo, Magazine
aerolinea.
. . o Siente
) ) . Destaca las cualidades de la Toscana, sus Siente Tame Paisaje, vino,
]
2 Vino y aceite Reportaje .y . . Imagen y texto . Tame
vifiedos y olivares. Magazine aceite. .
Magazine
Describe las extraordinarias caracteristicas de . Libros, Siente
Catedra . o . Siente Tame )
3 . . Reportaje la biblioteca George Peabody en Baltimore, . Imagen y texto arquitectura, Tame
Literaria . Magazine .
Estados Unidos. cultura. Magazine
e . Imagen, texto
. Relata las posibilidades de recorrer el Ecuador | Siente Tame geh, tex10 Y Ecuador, Tren
4 | Encanto Oculto | Reportaje o . . perfil del .
en el mitico tren transandino. Magazine . tren, turismo. Ecuador
personaje.
. . , Turismo, .
Refugio Describe lugares reconocidos como iconos Siente Tame Elclu; dor Siente
5 Ccug Reportaje turisticos de la ciudad de Guayaquil y sus . Imagen y texto ’ Tame
Historico . . Magazine fauna, .
espacios recreativos. . Magazine
antigua.
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Para viajar con

Serie de consejos y resumen de elementos

Siente Tame

Imagen, texto y

Viajar,
maleta,

6 Reportaje novedosos para hacer de tus viajes mas . perfil del o
encanto Magazine . movil,
placenteros y comodos. personaje. .
tecnolog
Zorro,
, Relata a detalle la aventura de una de las Ecuados
La caceria del .- . L . Esteban
7 Cronica tradiciones mas iconicas del Ecuador, "La . Imagen y texto caballo
Zorro . , Michelena -
Caceria del Zorro'. hipica, Qu
Ibarra.
. . Bogota
Detalle de los mejores lugares para disfrutar de . &
Las noches de . . .2 Siente Tame rumbeal
8 Croénica gastronomia y entretenimiento nocturno en la . Imagen y texto .
Bogota . . , Magazine viaje, Tar
capital de Colombia, Bogota. .
turismo
. . , . hocolat
El viaje del Conoce a Santiago Peralta, lider de la marca Maria Chocola
) . , Imagen, texto, Ecuados
9 chocolatero Entrevista Pacari y sus anécdotas de como llego a ser el Fernanda .
: : , . perfil y entrevista. | Cacao, Qu
Pacari chocolate ecuatoriano mas reconocido. Arauz
Marca.
Chevrole
: . ; . . Ecuados
Top Review. . Describe los vehiculos més fuertes de la marca | Siente Tame .
10 . Reportaje oy o . Imagen y texto Sentidos
D¢jate llevar Chevrolet y sus posibilidades de aventura. Magazine
Tecnolog
Elegantc
Rela’lta. las perpespectivas, opiniones y Maria Tmagen, texto y Ecugdm
Hablemos de . caracteristicas de los principales atractivos del Turismc
11 Reportaje . . . Mercedes perfil del
Ecuador Ecuador, visto desde personajes relacionados al . Hermos:
. Ocampo personaje. . )
turismo. Quito, Via
Caricatura del conocido artista Rodrigo Bonilla Rodrico
12 Viajes Caricatura mejor conocido como ‘Bonil” donde trata el Bonil%a Caricatura.

tema de los viajes.
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. , s ) Canciong¢
. Listado de musica con los ultimos lanzamientos . .

Las mas . . ) . Christian del , artistas.

13 . Reportaje musicales y seleccionados como los mejores . Imagenes y texto. .
movidas Alcazar Ponce musica

del momento.

Ecuadoi
Relata el criterio del escritor y comenta acerca . . Disney, fa

. Articul . . . D Perfil, ima ’
14 | Demi Lovato cuo de de la vida de la cantante norteamericana Demi 1°80 Cril, Imagenes y estrella

opinion Oquendo texto. ..
Lovato. victima
Ecuados
15 Hoteles Top en Reportaic Condensa las caracteristicas y cualidades de los | Siente Tame Iméeenes v texto Galapagc
Ecuador portay hoteles mas recurridos del Ecuador. Magazine & y " | Quito, lu
turismo
Costa,

. . alapa,
Joyas Descubre los 5 lugares imposibles de perderse Galapagc
. 4 . . Lorena , Ecuados

16 | imperdibles de Reportaje conocer en las bellas Islas Galapagos en Imagenes y texto. .
, Andrade turismo
Galapagos Ecuador.

Tortuga
Tame.
Comentarios realizados por el experto en Cancha, 1
Bolillo trazala | Articulo de deportes Esteban Michelena, acerca de la Esteban Ecuados
17 . - , s . Texto. .
cancha opinion actuacion de Hernan Dario Gémez en la Michelena Seleccio
seleccidn ecuatoriana. Futbol.
Tecnolog
Vuele a bajo Descubre una condensacion de detalles que te Ana Maria avion,
18 | costo, pero con | Reportaje incitaran a viajar en los antiguos, pero Valencia Imégenes y texto. | combustit
alta tecnologia econdmicos aviones de hélice. turismo
Tame.
., : Eiffel,
Aventura a la Conoce las increibles cualidades de esta torre Siente Tame nivona
19 | torre "Eiffel” de | Reportaje ubicada en el pais oriental, haciendo alusion a . Imégenes y texto. pona.
. ~ ) . Magazine turismo
Tokio sus 60 afios de aniversario. Tokio
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Seguro:
Seguros Sucre, Conoce las principales opciones de proteccion, Sucre,
20 protegiendo lo Reportaic coberturas y las transformaciones que ha Siente Tame | Iméagenes, texto., Ecuador
que nos importa portay pasado la aseguradora lider en el mercado Magazine perfil y entrevista. Mercadc
a todos. ecuatoriano. comerciz
calidad
. Pequeio glosario explicando términos . Piloto,
Preparate para . - . . . Siente Tame , ..,
21 Reportaje utilizados por la tripulacion de los aviones . Imégenes y texto. Aviacior
el despegue . Magazine
previo al despegue. Tame, vus
Noticias Resumen noticioso multifacético enfocado al .
. .. . . Siente Tame . Banco, Ta
22 | empresariales y Noticia turismo y los desarrollos empresariales que Maoazine Imagenes y texto. Luio
Tame News rodean al circulo de Tame como empresa. & JO-

Fuente: Siente Tame Magazine

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Grafico N° 5

GENEROS PERIODISTICOS

Caricaturg‘']tfg"lSta Crénica
SOA) 5% 9%

Noticia

9%

Articulo de
opinién
9%

Fuente: Tabla de contenido N° 2
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes los géneros periodisticos que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 22 articulos emitidos en el mes de septiembre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

El género que maés se utilizo es el Reportaje que domina la lista siendo utilizado en 13 articulos,
ocupando un 59% del total, seguida por el género de cronica, articulos de opinién y el género
de Noticia con un 9%, caricatura y entrevista con un 5% y finalmente el género de carta al

director con un 4%, teniendo presencia en 1 solo articulo de los 22 presentados en el mes.
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Grafico N° 6

Palabras frecuentes por productos
periodisticos

Turismo Ecuador

220 34%

Tecnologia
9%

Fuente: Tabla de contenido N° 2
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las cinco palabras que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 22 articulos emitidos en el mes de septiembre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

La palabra “Ecuador” domina la lista con presencia en 11 articulos, ocupando un 34% del total,
seguida por la palabra “Turismo” con un 25%, “Tame” y “Quito” con un 19% y 13%
respectivamente y finalmente la palabra “Tecnologia” con un 9%, teniendo presencia en 3

articulos de los 22 presentados en el mes.
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Grafico N° 7

Fuentes por productos periodisticos

Otras; 3; 14%

B Siente Tame Magazine
Siente Tame B Otras
Magazine; 19;
86%

Fuente: Tabla de contenido N° 2
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las fuentes que se utilizaron con mayor frecuencia
dentro de los 22 articulos emitidos en el mes de septiembre de 2018 en la revista *Siente Tame

Magazine'.

Dominando con 86% la fuente principal de informacion es la Revista Siente Tame Magazine
con presencia en 19 de los 22 articulos presentados, seguida por otras fuentes que participaron

en 3 articulos, siendo asi un 14% del total presentado.
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Grafico N° 8

Recursos Utilizados

Texto e imagen Imagenes Perfil Entrevista

Recursos utilizados

Fuente: Tabla de contenido N° 2
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en niimeros los recursos que se utilizaron con mayor frecuencia
dentro de los 22 articulos emitidos en el mes de septiembre de 2018 en la revista ‘Siente Tame

Magazine'.

El texto domina con una presencia en 21 de los 22 articulos presentados se encuentra como
elemento principal de recursos utilizados, seguida por la imagen con presencia en 22 elementos,
el perfil con 6 participaciones y finalmente la entrevista a personajes que participd en solo 2

articulos de los 22 entregados en el mes.

Es importante recalcar que, en la transicion entre uno y otro articulo, existe una pagina o
algiin elemento de publicidad relacionado al contenido del producto periodistico o con

relacion a las actividades comerciales afines a Tame.
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5.13. Tercera Ediciéon — octubre 2018
Tabla de contenido N° 3
Revista Siente Tame Magazine (2018)
Mes de Octubre — Edicion "MUSIC”
Titular del ener Palabras
Ne e de G.e ero Breve Resumen Autor Recursos Fuentes
articulo periodistico Clave
Ecuador, un Ecuador,
! ’ Intervencion del Ministro de Turismo acerca de mundo, Enrique
destino que el Carta del s . . . . ,
1 . las posibilidades turisticas y gastrondmicas que | Enrique Ponce | Imageny texto | gastronomia, | Ponce de
mundo debe director . NS . . .
tiene nuestro privilegiado pais. de Ledn Tame, Leén
conocer :
Turismo.
Vive las principales caracteristicas del festival . Festival, Siente
S, . L. .. , Siente Tame , .
2 Feria magica Reportaje de musica electronica mas grande el mundo, el . Imagen y texto Musica, Tame
Magazine . .
TomorrowLand. Electronica. | Magazine
, L . Inst to, .
Descubre las caracteristicas de un complicado y . fstrumento Siente
, ) . . . . Siente Tame vientos,
3 Serpenton Reportaje singular instrumento musical, familia de las . Imagen y texto . Tame
Magazine sonido, .
cornetas. . Magazine
musica.
. E .
— Conoce datos importantes del cantante . cuador, Siente
Ruisefior de . . . . Siente Tame Imagen, texto y cantante,
4 L Reportaje ecuatoriano mas reconocido de todos los . gy Tame
América . . . Magazine perfil. musica, .
tiempos, Julio Jaramillo. L Magazine
américa.
Descubre la historia y reconoce como uno de . Masica, Siente
Monstruo . . . . g Siente Tame Imagen, texto y .
5 . Reportaje los mejores artistas de América, al iconico . Cerati, Tame
Musical . Magazine perfil. L .
Gustavo Cerati. América. Magazine
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Conoce a la conocida la reina del Soul, la Siente Tame Imacen. texto Musica
6 | Vozirrepetible | Reportaje afroamericana Aretha Franklin y su lucha por . et Y cantante
. Magazine perfil.
llegar a conquistar el mundo del Soul. soul, EEUL
: . Musica
Conoce la vida y méritos que le llevaron a ser . .
. . . ! . Siente Tame Imagen, texto y Colombi
7 | Llena de gracia | Reportaje la reconocida cantante latinoamericana, .
. Magazine perfil. mercadc
Shakira. o
Américe
Rock,
) Listado de canciones consideradas las mas Siente Tame Imégenes y cancione
8 Rock Reportaje . L . . .
importantes de la historia en este ritmo. Magazine texto. musica
Ritmo.
Bolero.
. Listado de canciones consideradas las mas Siente Tame Imagenes y historia
9 Boleros Reportaje . L . . .
importantes de la historia en este ritmo. Magazine texto. musica
poesia.
Ecuados
Listado de canciones consideradas las mas Siente Tame Iméeenes orgullo
10 Ecuador Reportaje | importantes de la historia de Ecuador y que han . & Y descansa
. . Magazine texto. .
sido conocidas en el mundo. musica
mundo.
i o , Ecuados
. Descubre las caracteristicas de los principales . Imagenes, texto o .do
Lo mejor de . . ., Siente Tame Quito,
11 Reportaje atractivos del Ecuador, tras su actuacion en los . y datos .
Ecuador Magazine . Galapagc
World Travel Awards especificos. .
Turismc
Imagenes, texto Tango,
Un Tango para - Conoce los lugares mas importantes e iconicos | Renato Ortega genes, Turismc
12 . Cronica . . y datos iy
bailar de Buenos Aires. Luére . Musica
especificos. .
baile.
Esmeraldas. Relato realizado por Esteban Michelena, sobre Esteban Imégenes, texto | Esmerald
13 | Coco, flowy Croénica la hermosa provincia verde, Esmeraldas y sus . y datos musica, cc
. . . Michelena . .
marimba variados atractivos. especificos. marimb
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. . . , Musica, a
. Relato cronologico que te invita a conocer en 2 Maria Imagenes, texto 0
Sevilla para - , . . . turismo
14 ~ Cronica dias los principales atractivos de esta ciudad Fernanda y datos
sonar ~ . . gastronon
espanola, que te encantra. Arauz especificos. . .
musica
Zaruma. una Arquitectt
. ) Descubre las caracteristicas y cualidades de Siente Tame Imégenes y Ecuador
15 joya Reportaje N ) .
MR esta iconica ciudad del Ecuador. Magazine texto. Turismc
arquitectonica. . .
historia, o
Descubre las increibles cualidades de esta Siente Tame Iméeenes Musica
16 The Beatles Reportaje reconocida banda musical inglesa y todos sus . & Y historia
L Magazine texto. .
éxitos. discos.
. . . Caricatura del conocido artista Rodrigo Bonilla Rodrigo .
17 Bonil al aire Caricatura . . . 1 8 Caricatura
mejor conocido como 'Bonil Bonilla
Cronica realizada en base a la entrevista a esta , . , Musica
. . . . Maria José Imagenes, texto
18 Jhon Peter Cronica joya musical ecuatoriana y nos presenta todos . Ecuador, 1
Troya y entrevista. .
sus detalles. Galapagc
oy Siente
, Descubre los elementos y caracteristicas de los , .
. Articulo de . . . Lorena Iméagenes, texto musica
19 Musicos ., considerados mejores artistas de todos los
opinién . Andrade y perfil. Voces, ro
tiempos y voces que no pasan de moda. pop
. Conoce la gran variedad de posibilidades . Imégenes, texto Sabores
El camino de . . . , Siente Tame
20 Reportaje gastrondmicas en el 'Food Hall” del mall del . y datos gastronon
los sabores . Magazine .
Sol en Guayaquil. especificos. Ecuador
L . Hotel
Descubre las caracteristicas de los seis . .
Los Hoteles . L . ~ . . Imagenes y Turismc
21 . . Reportaje | alojamientos mas extrafios y extravagantes para | Daniel Galilea
mas curiosos texto. aventur:
tener una aventura. .
experienc
e . . . Ecuados
. Conoce los lugares mas iconicos e imposibles . Imégenes, texto
Imperdibles del ) . . . Siente Tame Guayaqu
22 . Reportaje de dejar de conocer en la ciudad de Guayaquil . y datos X
puerto principal Magazine . turismo
en Ecuador. especificos. historia
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Ecuados
Cuando & . Descubre los tres hoteles con fantasticas Siente Tame Imagenes y lugares
23 , Reportaje . N .
Doénde opciones para diversion y confort. Magazine texto. hotel,
turismo
. : . . tofio, m
Bienvenido . Conoce las tendencias de moda para la . Imagenes y Otofio, ¢
24 - Reportaje ~ Nicole Cueva accesoric
Otofo temporada de otofio. texto. .
estilo.
Conoce la opinion del experto en deportes
iRespet Articul :
25 IRESPero, culo de Esteban Michelena, hablando sobre casos de Esteban Texto detallado. ]?cuadm
Compadre! Opinidén : . Michelena fatbol, T
racismo en el futbol ecuatoriano.
.. co Tame,
.. Resumen noticioso multifacético enfocado al . ,
Noticias .. . . Siente Tame Imagenes y Ecuador
26 . Noticia turismo y los desarrollos empresariales que . .
empresariales , Magazine texto. Aeroline
rodean al circulo de Tame como empresa. .
turismo
Simuladores a Descubre las caracteristicas y tecnologias que . . T?CHOIOg
. . Siente Tame Imagenes y simuladc
27 prueba de Reportaje se aplican en estos elementos para que los .
. . Magazine texto. Ecuados
fuego pilotos puedan practicar.
aeropuer
. , .. Viaje,
Serie de articulos noticiosos que abarcan temas . . .
.. , Siente Tame Imagenes y turismo
28 Tame News Noticia como Jet Lag y las rutas que la aerolinea .
. Magazine texto. Tame, vuc
ecuatoriana cubre.
Ecuadoi

Fuente: Siente Tame Magazine

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Grafico N° 9

GENEROS PERIODISTICOS

Caricatura

Cronica
3%

14%

Noticia
Articulo de 7%
opinion

Fuente: Tabla de contenido N° 3
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes los géneros periodisticos que se utilizaron con

mayor frecuencia dentro de los 28 articulos emitidos en el mes de octubre de 2018 en la

revista ‘Siente Tame Magazine’.

El género que mas se utilizo es el Reportaje que domina la lista siendo utilizado en 19

articulos, ocupando un 66% del total, seguida por el género de cronica con un 14%,

articulos de opinion y el género de Noticia con un 7% y finalmente el género de carta al

director y caricatura con un 3%, teniendo presencia en 1 solo articulo de los 28

presentados en el mes.
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Grafico N° 10

Palabras frecuentes por productos
periodisticos

Turismo
23%

Cantante
11%

Fuente: Tabla de contenido N° 3
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las cinco palabras que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 28 articulos emitidos en el mes de octubre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

La palabra “Musica” domina la lista con presencia en 13 articulos, ocupando un 28% del
total, seguida por la palabra “Ecuador” con un 25%, “Turismo” y “Tame” con un 23% y
13% respectivamente y finalmente la palabra “Cantante” con un 11%, teniendo presencia

en 5 articulos de los 28 presentados en el mes.
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Grafico N° 11

Fuentes por productos periodisticos

Otras; 4; 14%

B Siente Tame Magazine
Siente Tame B Otras
Magazine; 24;
86%

Fuente: Tabla de contenido N° 3
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados
El presente grafico explica en porcentajes las fuentes que se utilizaron con mayor

frecuencia dentro de los 28 articulos emitidos en el mes de octubre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

Dominando con 86% la fuente principal de informacion es la Revista Siente Tame
Magazine con presencia en 24 de los 28 articulos presentados, seguida por otras fuentes

que participaron en 4 articulos, siendo asi un 14% del total presentado.
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Grafico N° 12

Recursos Utilizados

Texto Imagenes Perfil Entrevista Datos especificos

Recursos utilizados

Fuente: Tabla de contenido N° 3
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en nimeros los recursos que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 28 articulos emitidos en el mes de octubre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

El texto domina con una presencia en 27 de los 28 articulos presentados se encuentra
como elemento principal de recursos utilizados, seguida por la imagen con presencia en
26 elementos, los datos especificos con 6 participaciones, perfil con 6 intervenciones y
finalmente la entrevista a personajes que participé en solo 1 articulo de los 28 entregados

en el mes.

Es importante recalcar que, en la transicion entre uno y otro articulo, existe una pagina o
algiin elemento de publicidad relacionado al contenido del producto periodistico o con

relacion a las actividades comerciales afines a Tame.

ac



5.1.4. Cuarta edicion — noviembre 2018

Tabla de contenido N° 4

Revista Siente Tame Magazine (2018)

Mes de Noviembre — Edicion ‘SHOPPING”

i < Palabra
Ne Tltul’ar del G.ene':r(? Breve Resumen Autor Recursos bras Fuentes
articulo periodistico clave
Tame,
Nos complace Intervencion del Ministro de Transporte acerca . cuador, )
3 Carta del o . . Aurelio gente, Aurelio
1 trabajar por y . de las posibilidades integracion por carreteras . Imagen y texto : :
director . . Hidalgo Turismo, Hidalgo
para la gente promoviendo el turismo. .
Siente Tame
Magazine.
i . Siente
. . Conoce las caracteristicas de este modelo de Siente Tame Rolex, marca,
2 | Rolex Rainbow | Reportaje . . . Imagen y texto . . Tame
reloj de la conocida marca Rolex. Magazine quilate, joya. .
Magazine
Moda, disefio, Siente
Manolo . Descubre las caracteristicas de un sofisticado Siente Tame estatus,
3 . Reportaje . . Imagen y texto Tame
Blahnik modelo de zapato los botines Artyon Magazine marca, .
~ Magazine
espafiol.
L . . I text RayBan, ient
) . . Conoce las caracteristicas de una sofisticada Siente Tame magen y texto ~ayban Siente
4 | Scuderia Ferrari | Reportaje , . . estilo, marca, Tame
linea de gafas de la reconocida marca Rayban. Magazine .
sol. Magazine
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Imagen y texto

Perfun

Seducciéon . Descubre las caracteristicas de una sofisticada | Siente Tame sensuali
5 . Reportaje . . . _
Masiva y prometedora nueva fragancia de Viktor Rolf. Magazine elegan
fraganc
. Conoce las caracteristicas de un sofisticado . Tecnolo
Sonido . . . Siente Tame marce
6 . Reportaje modelo audifonos lanzado por la reconocida . Imagen y texto
impecable Magazine googls
marca BOSSE .
audifon
Articulo que describe las caracteristicas y Siente Tame Irlfl };S?:
7 | Iphone XS max | Reportaje cualidades del modelo celular mas actual del . Imagen y texto . ‘
igante de la industria Apple Magazine fnnovac
& ) tecnoloy
. . . Diamar
. 1 terist 1 te ma te T .
8 | Estrella Rosada | Reportaje Conoce las caracteristicas del diamante mas Siente ame Imagen y texto millon
caro del mundo. Magazine . ,
joya, o
Ostrat
. . Descubre un plato afrodisiaco realizado con las | Siente Tame Ecuadc
9 | Manjar de mar Reportaje h . Imagen y texto .
mejores ostras del Ecuador. Magazine manja
econon
. Conoce las cualidades y caracteristicas del . Palade
Santuario de . L. 7 Siente Tame
10 Reportaje clasico asado y sus posibilidades al momento . Imagen y texto carne, as
Carne Magazine
de hacerlo. Ecuadc
. . Descubre las cualidades del camarén y sus Siente Tame cuadf
11 Sabor de lujo Reportaje . ) . . Imagen y texto camar
variados usos en la gastronomia ecuatoriana. Magazine ;
cocina, s
Mode
Blanca Nieves . Descubre las opciones de la nueva tendencia de . Imégenes, texto y mund
12 . Reportaje . Nicole Cueva .
estd de moda la moda en color blanco y sus diferentes usos. datos especificos. marce
blanc
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Alta cost

Los Creativos . . Maria ,
. Conoce a los grandes de la industria de moda y Imagenes, texto y | moda, me
13 de la alta Reportaje . o Mercedes . 2
sus innovadores disefios. datos especificos. | disefiadc
costura. Ocampo
eleganc
Ecuadc
Ir de Shopping . Descubre las ventajas de las compras en lineay | Ana Maria | Imagenes, textoy | compras
14 . Reportaje e . . : , ,
nunca mas la posibilidad de economizar tiempo. Valencia datos especificos. | linea, mu
tecnoloy
Florida, tu Conoce las mejores opciones para realizar , Compr
. . . . Renato Imagenes, texto y
15 destino de Cronica compras en el reconocido estado de Florida en . . moda, me
. Ortega Luére | datos especificos. :
compras. Estados Unidos. turism
. L Lujo
Dubai o el Relato cronoldgico que muestra las . &
. . : . Maria compr:
adictivo . incomparables demostraciones de lujo y
16 Reportaje . : Fernanda Imagen y texto marca
encanto por el compras costosas en la capital de Emiratos . _
) : Arauz turismo,
lyjo. Arabes. -
oro.
Quitc
) . Esteban Michelena, no lleva a descubrir las historia, «
Lindo Quito de L g . . Esteban
17 . Cronica infinitas opciones de conocer Quito y sus . Imagen y texto Centr
mi vida . Lo Michelena N
caracteristicas turisticas. historic
patrimo
Cuenc
: . . L . arquitect
Cuenca en . Conoce las cinco mejores opciones turisticas en | Siente Tame qut
18 . .. Reportaje . . Imagen y texto turism
Cinco visitas la iconica ciudad de Cuenca. Magazine o
histori
coloni:
. , 1 _y iente T
Listado de musica con los ultimos Christian del Siente :
, . . . . , Magazi
19 | Las mas nuevas | Reportaje lanzamientos musicales y seleccionados como Alcézar Imagen y texto nueva
los mejores del momento. Ponce misic
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Nuevc

20 Las buenas Reportaic Listado de libros seleccionados como los Siente Tame Imacen v texto libros
historias portay mejores del momento e imperdibles de leer. Magazine geny recomenc
nes, lect
Descubre las caracteristicas y reconoce la . ,
. , . Diego Imagenes, texto y Humo
21 Les Luthiers Cronica excelente carrera de este grupo comico que .
~ Oquendo datos especificos. | cultura, :
regresa a los 29 afios a Ecuador.
. . . icat | i rtist i i i .
2 Bonil al aire Caricatura Caricatura dg conocgio artista Bodr%gro Bonilla Rodr'lgo Caricatura
mejor conocido como 'Bonil Bonilla
Imagenes, texto Produce
23 Game of Reportaic Conoce los datos mas importantes de una de las Miriam Soto efﬁl Zlatos ’ marce
Thrones portay series mas destacadas de la década. p y televisi
especificos. .
Serie
Futbo
Genaro y el Articulo de Esteban Michelena nos relata como se vive el Esteban Ecuadc
24 . ., , . . Texto extenso. .
beso de judas opiniéon fatbol y abarca un tema muy controversial. Michelena hinchac
vivir
. . . Titulc
Descubre las ventajas de realizar estudios de ] .
Posgrados. Un . . Lorena Imagenes, texto y salaric
25 . Reportaje posgrado generan nuevas oportunidades en la . )
titulo no basta. . Andrade datos especificos. | profesio
vida laboral.
posgra
. . . Justici
) Conoce a Juan Francisco Ospina, quien es un .
Un apasionado . . A ) Siente Tame derech
26 C . Reportaje apasionado por la justicia y ejecutor de las . Imagen y texto .
por la justicia. . ~ Magazine client
leyes por mas de 18 afios. .
politic
. L B
BGR celebra Descubre las principales caracteristicas y . anico, m
. . , Siente Tame , segurid
27 sus bodas de Reportaje cualidades de uno de los bancos mas estables . Imagenes y texto
. Magazine Ecuadc
perla en el mercado ecuatoriano. financic
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.. Resumen noticioso multifacético enfocado al . Ecuadc
Noticias . . . Siente Tame .
28 . Noticia turismo y los desarrollos empresariales que . Imagenes y texto marce
empresariales ; Magazine
rodean al circulo de Tame como empresa. tecnoloy
. , . Ecuadc
Serie de articulos noticiosos que abarcan temas .
. . Siente Tame , Tame
29 Tame News Noticia como el uso del celular en el avion y las rutas . Imagenes y texto .
, . Magazine conexic
que la aerolinea ecuatoriana cubre.
modo av

Fuente: Siente Tame Magazine

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Grafico N° 13

GENEROS PERIODISTICOS

Noticia Caricatura Croénica
Articulode 7o, 3% 10%
opinién
Carta del direct(‘)tro/ﬂ
4%

Fuente: Tabla de contenido N° 4
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes los géneros periodisticos que se utilizaron con
mayor frecuencia dentro de los 29 articulos emitidos en el mes de noviembre de 2018 en

la revista ‘Siente Tame Magazine'.

El género que mas se utilizoé es el Reportaje que domina la lista siendo utilizado en 21
articulos, ocupando un 72% del total, seguida por el género de cronica con un 10%,
Noticia con un 7%, articulos de opinion y el género de carta al director con un 4% y
finalmente el género de caricatura con un 3%, teniendo presencia en 1 solo articulo de los

29 presentados en el mes.
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Grafico N° 14

Palabras frecuentes por productos
periodisticos

Tecnologia
12%

Ecuador
24%

Compras
17%

Fuente: Tabla de contenido N° 4
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las cinco palabras que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 29 articulos emitidos en el mes de noviembre de 2018 en la

revista ‘Siente Tame Magazine’.

La palabra “Marca” domina la lista con presencia en 13 articulos, ocupando un 32% del
total, seguida por la palabra “Ecuador” con un 24%, “Compras” y “Tame” conun 17% y
15% respectivamente y finalmente la palabra “tecnologia” con un 12%, teniendo

presencia en 5 articulos de los 28 presentados en el mes.

1N



Grafico N° 15

Fuentes por productos periodisticos

Otras; 5; 17%

B Siente Tame Magazine
Siente Tame
Magazine; 24;
83%

H Otras

Fuente: Tabla de contenido N° 4
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las fuentes que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 29 articulos emitidos en el mes de noviembre de 2018 en la

revista ‘Siente Tame Magazine’.

Dominando con 83% la fuente principal de informacion es la Revista Siente Tame
Magazine con presencia en 24 de los 29 articulos presentados, seguida por otras fuentes

que participaron en 5 articulos, siendo asi un 17% del total presentado.
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Grafico N° 16

Recursos Utilizados

Texto Imagenes Perfil Datos especificos

Recursos utilizados

Fuente: Tabla de contenido N° 4
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en nimeros los recursos que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 29 articulos emitidos en el mes de noviembre de 2018 en la

revista ‘Siente Tame Magazine’.

El texto domina con una presencia en 28 de los 29 articulos presentados se encuentra
como elemento principal de recursos utilizados, seguida por la imagen con presencia en
27 elementos, los datos especificos con 7 participaciones y finalmente el perfil a

personajes que participd en solo 1 articulo de los 29 entregados en el mes.

Es importante recalcar que, en la transicion entre uno y otro articulo, existe una pagina o
algiin elemento de publicidad relacionado al contenido del producto periodistico o con

relacion a las actividades comerciales afines a Tame.
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5.1.5. Quinta edicion — diciembre 2018

Tabla de contenido N° 5

Revista Siente Tame Magazine (2018)

Mes de Diciembre — Edicion 'NEW YEAR™ (SPECIAL EDITION)

Titular del ener Palabras
N° 1t , de G.e ‘? 9 Breve Resumen Autor Recursos Fuentes
articulo periodistico Clave
Turismo,
Tame,
Viaie. disfrute Carta del Intervencion del gerente general de TAME Octavio Pasajeros, Octavio
1 Jes ’ . acerca de las actividades de la empresa en . Imagen y texto Ecuador, .
viva. director Pérez . Pérez
2018. 2019, Siente
Tame
Magazine.
ient , . . Vehiculos, )
a drsezaliena Conoce las caracteristicas de los modelos mas Siente Tame | Tméeenes. texto tecnolosia Siente
2 ’ Reportaje actuales de las marcas de vehiculos mas . & TR0 Y £13, Tame
belleza y importantes del mundo Magazine datos especificos. | marca, disefio, Magazine
autonomia ' elegante.
Hotel,
- . spacios, .
) ) Descubre las caracteristicas de una serie de . . ©SPx Siente
Siente espacios . . .. ) Siente Tame | Imagenes, texto y turismo,
3 Reportaje sofisticados lugares de alojamiento que varian . . . Tame
pare regresar Magazine datos especificos. Quito, .
para todos los gustos. Magazine
Ecuador,
mundo.
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Gastrono

Conoce las caracteristicas y cualidades de la . Iméagenes, texto, restaura
. . .. . Siente Tame
4 Siente Placer Reportaje gastronoémicas de los mejores restaurantes que . perfil y datos Ecuadc
Magazine " .
seducen a sus comensales en todo el mundo. especificos. Cocin
Chefs
Fuegc
Los troncos, Destaca las caracteristicas de un importante , Parrill
. . . . ! Maria Isabel ,
5 | reinvencion del | Reportaje restaurante ubicado en Quito, donde su ) Imagenes y texto. | restaura
. ) ) Sanchez
fuego especialidad es el asado de estilo argentino. Ecuadc
Quitc
Radic
Conoce los detalles importantes de la radio . Ecuadc
La nueva era de . s . . Siente Tame , .
6 Reportaje ecuatoriana de mayor crecimiento en el pais y . Imagenes y texto. | Siente T
FM mundo . S Magazine :
su aniversario numero 13. Magazi
futuro, m
.. Ano vi
. Conoce las tradiciones y costumbres o V¢
Yo no olvido el . . . Esteban . navida
7 .. Cronica ecuatorianas, que conlleva el inicio de un . Imagenes y texto.
aflo viejo , Michelena Ecuadc
nuevo en nuestro pais. :
Quito, he
N Descubre cuenta los detalles de las tradiciones Ao nue
Afo nuevo por . . . . oy Renato ,
8 Cronica y tipos de festejos que se realizan en distintos . Imégenes y texto. | mundo, 2
el mundo Ortega Luére .
lugares del mundo. Comid
Persona
Personajes Conoce a los personajes mas importantes Maria Imagenes, texto misic
9 J Reportaje P J b y Mercedes & . y fatbo.
2018 trascendentales en el 2018. perfil.
Ocampo deportx
Ecuadi
Descubre las cualidades y caracteristicas de las Maria , Apps
. . . R Imagenes, texto y
10 Apps Reportaje aplicaciones moviles mas utilizadas en 2018 y Fernanda . tecnoloy
e datos especificos.
las que se utilizaran en 2019 Arauz celula

106



music

publicic
marca, 2
, . . Christian del T?CHOIO
Las mas . Listado de productos audiovisuales con los . , series, ne
11 Reportaje e . Alcézar Imagenes y texto.
esperadas ultimos lanzamientos y novedades para 2019. esperad
Ponce
2019
Girls Go Conoce las opciones de las nuevas tendencias Texto. imagenes Moda, es
12 . Reportaje de moda y sus infinitas posibilidades de Nicole Cueva > Imag y 2019
Fashion datos especificos. _
mezclarlos. elegan
) . . Estilo, di:
Exitosa Descubre las caracteristicas y cualidades de . .
) . ) \ s Siente Tame | Texto, imagenesy | 2019, O
13 | empresaria con | Reportaje Daniela Yépez, una talentosa quitefia que se .
o . Magazine perfil. Ecuadc
estilo unico. destaca en el mundo del disefo. .
Estilc
Fiestz
. L Diego Texto, imagenes, tecnoloy
Freddie - Relato que cuenta aventuras de este iconico .
14 Cronica ) . . Oquendo perfil y datos music
Mercury artista norteamericano, y su desenfrenada vida. . / .
Sanchez. especificos. precio, a
vida.
. . . Persona
Conoce las ideas del doctor en psicologia y . . . '
. Py , Ricardo Texto, imagenes y | oriente, 2
15 | Los tres magos Reportaje periodista Pepe Rodriguez, acerca de esta , .
L ) Segura datos especificos. navida
tradicion poco entendida. ,
Jesus
. . . icat 1 ido artista Rodrigo Bonill Rodri _
16 Bonil al aire Caricatura Caricatura d.e COHOCIQO artista t Odn.g,o ontia odr'lgo Caricatura
mejor conocido como ‘'Bonil Bonilla
.., .. Futbol, R
. . Relata y opinion acerca de los incidentes que se
iTumba aqui lo | Articulo de ) e, Esteban Boca
17 R . . dieron en la movilizacion de la final de la copa . Texto )
que tu quieras! opinion . . Michelena Argenti
Libertadores entre Boca y River Libertads
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Zodiac

Horoscopo . Conoce lo que depara el 2019 seglin tu signo Dr. Carl
18 p Reportaje que depara gun tsig C. ° Texto futuro, 2
2019 zodiacal. Aguilar .
afo, sigi
. o s M
.. Resumen noticioso multifacético enfocado al . arca, st
Noticias - . . Siente Tame , Tame
19 . Noticia turismo y los desarrollos empresariales que . Imagenes y texto. :
empresariales , Magazine Turis
rodean al circulo de Tame como empresa.
tecnoloy
Pilot
El reto de los . . . oto
. Conoce las acciones de seguridad que aplican . aeropuet
pilotos ante los - , . Ana Maria . :
20 Croénica las aerolineas ante los aeropuertos considerados . Imagenes y texto. | Quito, Tt
aeropuertos . . Valencia
PN mas peligrosos. Ecuadc
mas dificiles .
pilotc
Tame EP se une Tame
para ponerle fin Conoce las acciones de Tame como empresa . Ecuadc
: . . . . . Siente Tame . .
21 | alaviolencia Noticia ante la violencia en contra de las mujeres y Macazine Imagenes y texto. turism
contra mujeres nifas. & Empre:
y nifias mujere
Tame EP es
arte de un Tame
P . - Descubre las acciones de Tame EP ante el Siente Tame . Ecuadc
22 | Ecuador libre Noticia . . . Imégenes y texto.
. trabajo infantil en el Ecuador. Magazine empres
de trabajo nifias
infantil
Serie de articulos noticiosos que abarcan temas Aerolin
. como reconocimientos que la empresa recibié | Siente Tame ,
23 Tame News Noticia , . . Imagenes y texto. tame
en 2018 y las rutas que la aerolinea ecuatoriana Magazine Ecuads

cubre.

Fuente: Siente Tame Magazine

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Grafico N° 17

GENEROS PERIODISTICOS

Caricatura
4% Croénica
Noticia 18%
18%

Articulo de
opinién
4%

Fuente: Tabla de contenido N° 5
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes los géneros periodisticos que se utilizaron con

mayor frecuencia dentro de los 23 articulos emitidos en el mes de diciembre de 2018 en

la revista ‘Siente Tame Magazine'.

El género que mas se utilizo es el Reportaje que domina la lista siendo utilizado en 12

articulos, ocupando un 52% del total, seguida por el género de crénica y noticia con un

18%, y finalmente el género de caricatura, articulo de opinion y carta al director con un

4%, teniendo presencia en 1 solo articulo de los 23 presentados en el mes.
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Grafico N° 18

Palabras frecuentes por productos
periodisticos

Tecnologia
11%

Ecuador
31%

Ao 2019
22%

Turismo
14%

Fuente: Tabla de contenido N° 5
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en porcentajes las cinco palabras que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 23 articulos emitidos en el mes de diciembre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

La palabra “Ecuador” domina la lista con presencia en 11 articulos, ocupando un 31% del
total, seguida por las palabras “Afio 2019 y “Tame” con un 22%, “Compras” con un
14% y finalmente la palabra “tecnologia” con un 11%, teniendo presencia en 4 articulos

de los 23 presentados en el mes.
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Grafico N° 19

Fuentes por productos periodisticos

Otras; 6; 26%

< .
Siente Tame Siente Tame Magazine

Magazine; 17; B Otras
74%

Fuente: Tabla de contenido N° 5
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados
El presente grafico explica en porcentajes las fuentes que se utilizaron con mayor

frecuencia dentro de los 23 articulos emitidos en el mes de diciembre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

Dominando con 74% la fuente principal de informacion es la Revista Siente Tame
Magazine con presencia en 17 de los 23 articulos presentados, seguida por otras fuentes

que participaron en 6 articulos, siendo asi un 26% del total presentado.

111



Grafico N° 20

Recursos Utilizados

Texto Imagenes Perfil Datos especificos

Recursos utilizados

Fuente: Tabla de contenido N° 5
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados

El presente grafico explica en nimeros los recursos que se utilizaron con mayor
frecuencia dentro de los 23 articulos emitidos en el mes de diciembre de 2018 en la revista

‘Siente Tame Magazine’.

El texto domina con una presencia en 22 de los 23 articulos presentados se encuentra
como elemento principal de recursos utilizados, seguida por la imagen con presencia en
21 elementos, los datos especificos con 7 participaciones y finalmente el perfil a

personajes que participd en solo 4 articulos de los 23 entregados en el mes.

Es importante recalcar que, en la transicion entre uno y otro articulo, existe una pagina o
algiin elemento de publicidad relacionado al contenido del producto periodistico o con

relacion a las actividades comerciales afines a Tame.
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5.2. Analisis general afio 2018 — Revista Siente Tame Magazine

Tabla de contenido N° 6

Géneros Periodisticos usados en 2018 - Revista Siente Tame Magazine

Género Periodistico MES
Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Croénica 5 2 4 3 4 18
Reportaje 10 13 19 21 12 75
Noticia 2 2 2 1 4 12
Articulo de opinién 3 2 2 1 1 9
Entrevista 1 2 1 0 0 4
Caricatura 1 1 1 1 1
Carta al director 1 1 1 1 1
Fuente: Tabla de. conteni.dos 1—§ Total de Articulos 128
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
Grafico N° 21

Géneros Periodisticos usados en 2018 -
Revista Siente Tame Magazine

® Croénica
B Reportaje
¥ Noticia
Articulo de opinion
¥ Entrevista
B Caricatura

M Carta al director

Fuente: Tabla de contenido N° 6
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Interpretacion de resultados (Grafico N° 21)

La revista Siente Tame Magazine, en todas las emisiones de su revista en 2018, difundié

un total de 128 productos periodisticos.

El género periodistico que mas se utilizo es el Reportaje siendo utilizado en 75 productos,

ocupando un 60% del total, seguida por el género de Cronica que se utilizd en 18

ocasiones dando como resultado un 15%, la moticia como género se utiliz6 en 12

productos ocupando un 9%, el articulo de opinion se utilizd6 en 9 productos,

representando un 7%, caricatura y carta al director con un 4%, teniendo presencia en 5

articulos y finalmente con tan solo 4 presencias, la entrevista ocupa un 1%, de los 128

productos periodisticos presentados en el aio.

Tabla de contenido N° 7

Palabras frecuentes usadas por productos en 2018 - Revista Siente Tame Magazine

Palabra MES
Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Ecuador 11 11 12 10 11 55
Turismo 9 8 11 0 5 33
Tame 3 6 6 6 8 11
Quito 8 4 0 0 0 12
Tecnologia 0 0 0 5 4 9
Gastronomia 8 0 0 0 0 8
Muisica 0 0 13 0 0 13

Fuente: Tabla de contenidos 1-5

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)




Grafico N° 22

Palabras frecuentes usadas por productos
en 2018 - Revista Siente Tame Magazine

B Ecuador
B Turismo
B Tame
Quito
B Tecnologia
B Gastronomia

H Musica

Fuente: Tabla de contenido N° 7
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados (Grafico N° 22)

La revista Siente Tame Magazine, en todas las emisiones de su revista en 2018, difundi6

un total de 128 productos periodisticos.

Dentro de los productos periodisticos que se emitieron en este afio, destacan una serie de
palabras que fueron utilizadas con mayor frecuencia. La que mas se utilizo es la palabra
“Ecuador” siendo utilizada en 5 ocasiones, ocupando un 30% del total, seguida por la
palabra “Turismo” que se utiliz6 en 33 ocasiones dando como resultado un 23%, la
palabra “Musica” se utiliz6 en 13 oportunidades ocupando un 9%, “Quito” se utiliz6 en
12 productos representando un 9% adicional, para dar paso a la palabra “Tame” que se
utilizo en 11 productos, representando un 8% y finalmente las palabras “Tecnologia” y
“Gastronomia” con tan solo 9 y 8 presencias respectivamente, representan 6%, del total
de palabras utilizadas con mas frecuencia dentro de los 128 productos periodisticos

presentados en el afio.
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Tabla de contenido N° 8

Fuentes usadas en 2018 - Revista Siente Tame Magazine

MES

Fuente
Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
Siente Tame 18 19 24 24 17 102
Magazine
Otras 8 3 4 5 6 26
Fuente: Tabla de. conteni.dos 1—5. Total de Articulos 128
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Grafico N° 23

Fuentes usadas en 2018 - Revista Siente
Tame Magazine

B Siente Tame ™ Otras
Magazine

Fuente: Tabla de contenido N° 8
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de resultados (Grafico N° 23)

La revista Siente Tame Magazine, en todas las emisiones de su revista en 2018, difundi6

un total de 128 productos periodisticos.

En este apartado analizamos las principales fuentes de informacion que se utilizo en los

productos periodisticos emitidos por la revista. La fuente con mas uso fue “Revista Siente
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Tame Magazine” que fue base de informacion en 102 productos, representando un 80%

del total. Seguida por distintas fuentes (reconocida en el grafico como 'Otfras’) que

tuvieron participacion en 26 articulos ocupando el 20% restante de los 128 productos

periodisticos presentados en el afio.

Tabla de contenido N° 9

Recursos mas utilizados en 2018 - Revista Siente Tame Magazine
Recursos MES
Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre| Diciembre | Total
Texto 25 21 27 28 23 124
Imagenes 24 20 26 27 21 118
Perfil 5 6 5 1 4 21
Entrevista 1 2 1 0 0 4
Datos Especificos 0 0 6 7 7 20
Fuente: Tabla de contenidos 1-5
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
Grafico N° 24

Recursos mas utilizados en 2018 - Revista
Siente Tame Magazine
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Fuente: Tabla de contenido N° 9
Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)
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Interpretacion de resultados (Grafico N° 24)

La revista Siente Tame Magazine, en todas las emisiones de su revista en 2018, difundié
un total de 128 productos periodisticos. Dentro de toda la produccion de la revista en el

afio, los recursos o herramientas que mas se utilizaron para difundir informacién son:

Con presencia en 124 de los 128 productos, lidera la lista el Texto como principal recurso,
seguido por las Imdgenes con presencia en 118 articulos, con 21 participaciones Perfil a
personajes tiene el tercer lugar, continuando la lista los Datos Especificos fueron
utilizados en 20 productos y finalmente Entrevista fue requerida en 4 de los 128

productos periodisticos presentados en el afio.

5.2.1. Resultados del analisis de contenido

La revista Siente Tame Magazine, en todas sus ediciones del 2018 emiti6 un total de 128
productos periodisticos. Donde el género periodistico que mas se utilizo fue el Reportaje,
teniendo presencia en 75 ocasiones. La palabra que se usé con mayor frecuencia dentro
de los productos periodisticos fue “Ecuador”, siendo utilizada en 55 elementos. La
revista Siente Tame Magazine fue la fuente principal de informacién, puesto que, baso
sus producciones en la investigacion propia, teniendo presencia en 102 productos.
Finalmente, debido a las caracteristicas de sus publicos objetivos y la finalidad de la
revista de ser un medio de entretenimiento, dentro de los vuelos de la aerolinea. Como
recurso principal tienen al Texto y las Imdgenes, permitiendo asi generar un mayor

impacto y atraccion de sus audiencias.

Es importante recalcar dentro de este apartado, como se maneja el uso de la publicidad
dentro de la revista, pues, como punto de conexion entre la marca y la publicacion, se
encuentran los elementos publicitarios, que tienen relacion o afinidad comercial con las

caracteristicas y cualidades que Tame como compaiiia ofrece.

El periodismo de marca como herramienta en el Ecuador, se mantiene en un rango bajo
de uso por las corporaciones nacionales, esta escases de emisiones de contenido de
calidad, conlleva a que se pierdan muchas oportunidades de comunicar de manera eficaz

las cualidades que su producto o servicio posee.



Vale acotar también al presente analisis, como la seleccion adecuada de los géneros
periodisticos conlleva a un mejor funcionamiento del periodismo de marca como
herramienta de comunicacion; para que de esta manera la compaiiia o marca que cumple
el papel de emisor dentro del proceso de comunicacidn, pueda satisfacer las necesidades
del lector, afianzar la relacion que mantiene con sus publicos objetivos y por consiguiente
conseguir nuevos consumidores mediante la difusién interpersonal que tienen sus

actuales consumidores con sus allegados.



5.3. Analisis de investigacion cualitativa

5.3.1. Entrevista a especialistas
En el presentar apartado se analiza la informacion recopilada mediante la conversacion
con expertos en el tema, que gentilmente han compartido su experiencia y conocimientos

como aporte al presente estudio.

Tabla de contenido N° 10

Entrevista N° 1

Nombre: Cesar Patino

- Licenciado en comunicacion social — universidad

Central del Ecuador

Preparacion o )
- Posgrado con especializacion en medios de
académica: o ) _ ) )
comunicacion — Universidad Andina “Simoén
Bolivar”
- Reportero — Diario El Comercio
- Editor de suplementos y revista — Diario el
Experiencia: comercio

- Director de redaccion comercial — Diario El

comercio

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de la entrevista

La entrevista a Cesar Patifio, experto en redaccion comercial, tuvo un carécter abierto y
sali6 de las caracteristicas establecidas de una entrevista. La conversacion tuvo como
objetivo comprender en base a la experiencia del especialista como el uso de los diferentes

géneros periodisticos son utilizados en este sector especifico de la comunicacion.
Su posicion como director y editor de suplementos y revistas de diario El1 Comercio, le

permitié hablar con conocimiento de como se desarrolla el periodismo en el dmbito

comercial. El especialista en el inicio de la conversacion afirma que “Esta area de la
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comunicacion es un eje paralelo a la comunicacion tradicional, especificamente la

informativa”. (Patifo, 2020)

El conocimiento de esta herramienta de la comunicacion y su limitado tratamiento
académico, hace casi imposible definir un estdndar o una definicion concreta. Patifio
afirma que “El conocimiento lo hemos complementado, recolectando informacion de
bibliografia de publicidad, marketing, relaciones publicas y obviamente periodismo, pero

algo sistematizado, no existe en Ecuador.” (Patifio, 2020)

Este tema se destaca en la problemadtica que promovié la presente investigacion. El
periodismo de marca como concepcion tedrica, no tiene una definicion establecida y su
escasa promocion de conocimiento, limita utilizarla como herramienta de comunicacion
en las compaiiias del Ecuador, perdiéndose asi, una oportunidad de divulgar su marca y

afianzar sus publicos.

Continuando con la conversacion el especialista supo indicar que: “El periodismo de
marca busca generar una tendencia para entretener, pero sin perder objetividad del
periodismo, relacionandolo hacia las posibilidades y cualidades que la marca ofrece”. Por
tanto, esta posibilidad de generar informacion de calidad, sin perder los ejes periodisticos,

convierte al periodismo de marca en una herramienta necesaria para las compaiiias.

“El periodismo de marca va recalcar siempre la cualidades o caracteristicas positivas de
la marca, por qué de denunciar o encontrar lo negativo se encarga el periodismo

tradicional, el ambito noticioso.” (Patino, 2020)

Entonces, con esta afirmacion del especialista es mas comprensible el enfoque que tiene
el periodismo de marca como herramienta, su posibilidad de destacar las cualidades de
una marca, permite a la misma afianzar sus publicos y divulgar positivamente una marca,

sin infringir las reglas periodisticas de veracidad y contrastacion de la informacion.
El presente estudio busca conocer cuales son los géneros periodisticos que mas se utilizan

dentro de esta herramienta de la comunicacion. Como parte clave de la entrevista este eje

fue abarcado por el Master en Comunicacion.
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“Puedes tedricamente utilizar cualquier género periodistico, sin embargo, el reportaje
regularmente se utiliza més por sus caracteristicas variadas. En nuestras audiencias no es
de su agrado leer mucho, y el poder hacer reportajes pequenos, concisos y llamativos
graficamente, nos hacia seleccionar al reportaje. Dentro de mi experiencia este fue el

género periodistico que mas utilizamos.” (Patifio, 2020)

Estd afirmacion permite consolidar la informacion que arrojo la investigacion
cuantitativa, donde mediante el andlisis de los 128 productos periodisticos emitidos por

la revista Siente Tame Magazine, en el ano 2018; 75 fueron reportajes.

Mediante la conversacion con el experto, se confirmd esto, afianzado en que su uso
principal es por las caracteristicas y variantes que se pueden dar en el reportaje como
herramienta. Permitiendo generar un contenido de calidad, atractivo y sobre todo que

capte la atencion del publico al que diriges el producto periodistico.

“El conocimiento del concepto de un periodismo de marca en la sociedad no estd
establecido, en relacion al periodismo informativo. Sin embargo, la gente no reconoce
que el periodismo de marca o el periodismo comercial esta inmerso casi todo lo que nos

rodea, solamente que, la gente lo percibe involuntariamente.” (Patifio, 2020)

Por tanto, y como cierre de la entrevista, esta afirmacion recalca la importancia de estudiar
y utilizar esta herramienta de la comunicacion dentro de las compaiiias. Sus posibilidades
de uso son muy grandes y esta alternativa de la comunicacion podria permitir a la empresa
generar oportunidades de crecimiento, emitiendo un contenido de calidad, pero siempre

reconociendo la cualidades y habilidades que su marca tiene.

Tabla de contenido N° 11

Entrevista N° 2
Nombre: Jorge Vera
- Licenciado en comunicacion social, mencién en
Preparacion ) o ) ) ) )
produccion audiovisual — Universidad Politécnica
académica:

Salesiana
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- Magister en Direcciéon de Comunicacion
Empresarial e Institucional - Universidad de las

Américas (UDLA)

- Post productor General - Fundacién Teatro
Nacional Sucre

- Post productor General - Gama TV

- Desarrollador Multimedia - Aseguradora de Sur

- Especialista de Comunicacion Social en el Instituto

Experiencia: de Altos Estudios Nacionales

- Coordinador de Contenidos y Audiovisuales de la
Direccién de Comunicacion del Banco Central del
Ecuador.

- Proyectos individuales para marcas como Coca

Cola, Nissan, Municipio de Quito, CNT

Autor: Elaboracion propia (Tapia, 2020)

Interpretacion de la entrevista

La presente entrevista se realizd a Jorge Luis Vera, quien al momento se encuentra
desempefiandose como coordinador de contenidos audiovisuales en la direccion de

comunicacion del Banco Central del Ecuador.

La conversacion, que tuvo lugar en las oficinas del Banco Central del Ecuador, fue de
caracter abierta, puesto que el objetivo principal de esta entrevista, era la obtencion de
informacion en base a la experiencia laboral del especialista y al compartir sus

conocimientos, en el &mbito en el que se ha desarrollado profesionalmente.

El master en direccion de proyectos de comunicacion, demostraba un conocimiento
extenso en las nuevas tendencias comunicacionales que se viven en la actualidad, y
permitié conocer las necesidades que actualmente tienen las empresas. Por su experiencia

laboral en proyectos de grandes compaiiias €1, se permitio afirmar que:

“La comunicacion esta cambiando, todo necesita actualizarse y por ende la forma

en la que emitimos el mensaje, ya no puede ser la misma que hace 10 afos. Hoy
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necesitamos impactar a la audiencia con imagenes, productos llamativos, cortos

de texto, pero con un mensaje conciso” (Vera, 2020)

Por tanto, esto permite comprender como los usos de las nuevas herramientas de
comunicacion necesitan adaptarse a las necesidades actuales de la sociedad, y el

periodismo de marca, no es la excepcion.

Jorge Vera manifiesta que:
“En el Ecuador se estdn creando cosas ‘super chéveres’, la imaginacion y la
creatividad de los comunicadores, incrementa cada dia. Yo siempre intento
innovar, marcar la diferencia. He tenido la oportunidad de trabajar con marcas

internacionales y esto no es una opcion es una obligacion” (Vera, 2020)

Esto conlleva consolidar las afirmaciones hechas en apartados anteriores, donde mediante
la interpretacion de la bibliografia, se logra destacar como el avance de la tecnologia y
las nuevas tendencias de comunicacién se aplican hacia cumplir los objetivos
comunicacionales de cada empresa internacional y esto comienza a tener actividad

prometedora en el Ecuador.

El master en comunicacién, comentaba que dentro de su experiencia ¢l, como
comunicador, tiende a usar el reportaje de tamafio corto, por la versatilidad y el impacto
que puede tener al momento de presentarse. Las posibilidades graficas, las variantes en
texto y el publico al que se dirige son sus principales argumentos para su seleccion. Su
gran experiencia en manejo de redes sociales y proyectos de comunicacion actual hacen

que su innovacién al momento de comunicar sea notoria en sus proyectos.

El periodismo de marca como elemento de la comunicacion de una compafia y como
medio de conexion y divulgacion de una marca usa varias herramientas y principalmente
géneros periodisticos, estos se seleccionan segun el piblico u objetivo que quiera cumplir
la empresa. Esta rama de la comunicaciéon al ser utilizada como un instrumento
relativamente nuevo, al ser aplicado en las nuevas tendencias de comunicacion tiene que

ser innovador, atractivo y creativo.

121



Jorge Vera, afirmo que “Sin importar las herramientas o métodos de comunicacion que
se usen, es importante tener bien definido el ptblico para asi poder establecer un Plan de

comunicacion adecuado a los objetivos de la empresa”. (Vera, 2020)

Considerar al periodismo de marca como una herramienta que, permita afianzar a los
publicos y generar nuevos lazos con otros, es una de las principales oportunidades que
brinda a la comunicacion. Este instrumento al ser parte de una estrategia de comunicacion
bien elaborada, es de gran soporte para el fortalecimiento de la marca, y por tanto, aporta

a las acciones que la empresa quiere comunicar.

Esta entrevista fue de gran ayuda para conformar una idea contrastada y objetiva de la
posicion, accién y géneros que se utilizan en el periodismo de marca como una
herramienta de comunicacién, apoyada en una estrategia de comunicacion y en los
objetivos a cumplir de la empresa. Demostrando el accionar y las posibilidades de aportar

a la comunicacion de la compaiiia y transmitir y afianzar la posicion de la marca.

5.3.2. Conclusiones de las entrevistas

En términos generales, los entrevistados concordaron en sus respuestas. La experiencia
en el campo profesional de ambos expertos, les permitidé coincidir en relacion a las

preguntas realizadas.

La concepcion de una definicion clara o establecida bibliograficamente de periodismo de
marca, es casi imposible de mantener. Por el mismo hecho de que la comunicacion se
encuentra en constante evolucion y por la escasa produccion de analisis académicos que

abarquen esta rama de la comunicacion.

Sin embargo, ambos coinciden en que las posibilidades de conexion con sus publicos,
establecimiento y divulgacion de una marca e inclusive como una herramienta diferente
de generar contenido de calidad, son las caracteristicas que hacen del periodismo de
marca una herramienta necesaria dentro de las compaifiias, sin importar el sector

comercial en el que se desarrollen.
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Los especialistas concuerdan en que el género periodistico que tiende a ser mas utilizado
dentro de esta area de la comunicacion es el Reportaje, siendo correlacional con el dato
que entrego el andlisis de contenido del apartado anterior. Esto es en base a la experiencia
de su uso y las posibilidades de emitir un contenido llamativo en el producto periodistico,

permitiendo asi que el lector encuentre mayor atraccion hacia este.

Finalmente, es valedero recalcar como las nuevas tendencias comunicacionales obligan a
las empresas a buscar nuevos puntos de conexidon con sus publicos. Si bien, dentro del
Ecuador esta herramienta aiin no esta en su auge, internacionalmente su uso es mas comun

y permite a la comunicacion tener mejores resultados.

17R



Conclusiones

El presente trabajo de investigacion estudid el tema de periodismo de marca en el
Ecuador, tomando como caso de estudio todas las emisiones de la Revista Siente Tame
Magazine en el afio 2018. Con el objetivo de conocer los géneros periodisticos que mas
se utilizaron y comprender los motivos que llevan a la seleccion de los mismos, se realizéd
una condensacion teorica de los elementos que en conjunto forman el concepto de
periodismo de marca; para posterior identificacion del género periodistico mas utilizado

y conocer los motivos que llevan a su eleccion, sobre los otros.

Se concluye que, en periodismo de marca en Ecuador, especificamente en el caso de la
revista Siente Tame Magazine, en sus ediciones de 2018, el género periodistico que mas
se utilizdo fue el reportaje. Confirmando esta informacion obtenida del analisis de
contenido, se encuentran los aportes de dos especialistas de la comunicacién, quienes
afirman que el reportaje es el género por excelencia a elegirse en esta area de la

comunicacion.

Las cualidades y variantes al momento de presentar el contenido y a la vez, el impacto
grafico que el reportaje como género tiene, hace que este sea seleccionado en mayor
cantidad por el periodismo de marca, por el hecho de lograr conseguir mayor atraccion y
conexidn con su publico objetivo. Sin embargo, el género periodistico de cronica, es otro
género muy utilizado, la Posibilidad de vivir experiencias mediante relatos de interés,
hace que el publico se sienta identificado con el producto periodistico y por tanto
mantenga mayor afinidad con el emisor del contenido, que en este caso seria la marca o

empresa.

Es importante destacar que esta area de la comunicacion, provee a las empresas o marcas,
infinitas posibilidades de transmitir informacion de calidad periodistica con un enfoque
mas promocional, donde se les permite afianzar su marca en el mercado y a la vez,
mejorar la conexion con sus publicos objetivos o audiencias y de esta manera, lograr un
proceso de comunicacion mas efectivo y por consiguiente, cumplir con los objetivos de

la organizacion tiene planteados.
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Finalmente, la presente investigacion concluye que, mediante la integracion equitativa de
informacion académica y la interpretacion de resultados, de esta y posteriores
investigaciones, se puede conformar una tendencia hacia el uso del periodismo de marca
como herramienta de difusion de informacion de calidad, teniendo como emisor a las

empresas 0 marcas que deseen conectarse de mejor manera con sus publicos.
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Recomendaciones

Se recomienda promover el conocimiento académico de esta area de la comunicacion,
para que sea utilizada como herramienta de conexion y a la vez como un instrumento de
difusion de contenido de calidad periodistica, pero con énfasis en la promocion de una
marca, producto o servicio. Permitiendo a las empresas o marcas ecuatorianas obtener
nuevas posibilidades de afianzar a sus audiencias y comunicar sus ideas y cualidades

dentro del mercado ecuatoriano.

Se invita a las proximas generaciones de estudiantes en comunicacion, el ahondar en este
tema de limitado estudio, dentro del campo académico ecuatoriano. Para de esta manera
destacarlo como una herramienta de difusion de informacion y promocion de una marca,
uniéndose a las nuevas posibilidades y tendencias que la tecnologia y la comunicacién

permite en la actualidad.

Mediante el uso de herramientas digitales y repositorios de caracter virtual, promover la
autoeducacion sobre este tema poco explorado y a la vez, incentivar a la condensacion de
conocimiento relacionados; para que de esta manera se desarrolle con mayor calidad esta

herramienta de la comunicacion en el Ecuador.

Se sugiere ahondar el estudio de este tema en el Ecuador por parte de profesionales de la
comunicacion. Utilizando herramientas tradicionales de investigacion en conjunto con las
infinitas posibilidades que presenta la era digital, incentivar al uso de esta herramienta de
la comunicacién en sectores estratégicos comerciales, tal cual gigantes de las industrias

mundiales lo hacen.

Finalmente se sugiere el analizar la insercion de esta rama de la comunicacion dentro de
los pensum de estudios de las futuras generaciones de comunicadores, que nuestra
prestigiosa universidad UTE estd formando, para que, esta sea un aliado estratégico de
los emprendimientos del Ecuador y de las grandes marcas que manejan el mercado

ecuatoriano, con la opcion de trascender a nivel internacional.
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Anexos

Anexo 1

Ediciones revista “Siente Tame Magazine” afio 2018
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Anexo 2

Estructura de entrevista a especialistas

(Cual es su nombre completo?

(Cual es su preparacion académica?

(Qué entiende usted por periodismo de marca?

(Qué experiencia que tiene en el periodismo de marca o relacionados?

(Cudles cree que son las caracteristicas que identifican al periodismo de
marca?

(Considera al periodismo de marca como una herramienta util en la
comunicacion corporativa?

(En el Ecuador como cree que se esta desarrollando o aplicando el
periodismo de marca?

(Que géneros periodisticos cree que son los mas utilizados dentro del
periodismo de marca?

(En 5 afios, donde ve usted al Periodismo de marca en el Ecuador?

(Podria nombrar usted ejemplos de marcas que estén aplicando esta
herramienta dentro de sus estrategias de comunicacion?
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