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SUMILLA

Este articulo presenta algunos de los
principales hallazgos del proyecto de in-
vestigaciéon “;Concentracion de medios o
concentracién de temas en el periodismo
peruano? Un analisis cuantitativo de los
contenidos de 3 sitios web de noticias del
Pera (EI Comercio, La Reptiblica y Radio
Programas del Perii)”, cuyo objetivo fue
analizar el trabajo de produccién de con-
tenidos propios dentro de tres de las re-
dacciones digitales mas importantes del
paisy, con ello, comprobar la variedad in-
formativa que existe dentro del mercado
del periodismo digital peruano. Asimis-
mo, este texto presenta la metodologia
utilizada y analiza los resultados de la
investigacion, poniendo especial énfasis
en dos de las cuatro categorias utilizadas:
“secciones” y “fuentes de procedencia”.
El estudio ademas revela si en el Perti no

solo asistimos a una concentraciéon de me-
dios de comunicacién en el sector impre-
so, donde el Grupo El Comercio maneja
cerca del 80% del mercado de circulacién
nacional, sino también ante una concen-
tracion de temas en el que los principales
medios digitales “compiten” por la au-
diencia utilizando los mismos contenidos
y las mismas estrategias para ello.

ABSTRACT

This article presents some of the main
findings of the research project “Concen-
tration of media or concentration of top-
ics in Peruvian journalism? An analysis
of the contents of the 3 news websites in
Peru (EI Comercio, La Reptiblica and Ra-
dio Programas del Perii), whose objective
was to analyze the work of producing
their own content in three of the most im-
portant digital newsrooms of the country
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and, with it, verify the variety of informa-
tion that exists inside the Peruvian digi-
tal journalism market. Likewise, the text
presents the proposed methodology and
analyzes the results of the research, mak-
ing special emphasis on two of the four
study categories: “sections” and “sources
of origin”. The investigation reveals if in
Peru, we not only attend a media concen-
tration in the printed sector, where the El
Comercio Group handles close to 80% of
the national circulation market, but also
exists a concentration of topics in which
the main digital media “compete” for the
audience using the same content and the
same strategies for it.

Concentracion de temas

Mucho se habla sobre la crisis de los conte-
nidos del periodismo digital peruano, pero
poco es lo que se ha estudiado sobre el
tema. En ese sentido, la presente investiga-
cién, cuyos algunos de sus alcances deta-
llamos en este texto, se presenta alin como
un acercamiento metodolégico que busca
entregar informacién cuantitativa que ex-
plique dicha problematica y que también
sirva como una linea de base para futuras
investigaciones sobre el tema.

La investigacién!, que se desarroll6 en-
tre septiembre y diciembre del afio 2015,

propuso corroborar la poca variedad de
los temas de la prensa digital peruana,
especificamente de los portales peruanos
El Comercio (elcomercio.pe), La Repiibli-
ca (larepublica.pe) y Radio Programas del
Pert (rpp.pe), tres de los principales me-
dios de comunicacion del pais.

El estudio parti6 de la constatacion de
que muchos de estos contenidos, de facil
publicaciony de escasa elaboracién, prio-
rizaban, entre otras, las notas de agencias
de noticias, los videos de programas tele-
visivos locales, las notas de web extran-
jeras, los listados, los videos virales de
YouTube o los memes generados en redes
sociales. Se buscaba corroborar que eran
estos contenidos —similares y de facil pro-
duccion- los que conformaban el corpus
de la prensa digital peruana en dicho pe-
riodo, indistintamente del medio.

El objetivo principal de la investigacion
entonces fue: analizar el trabajo de pro-
duccion de contenidos propios dentro de
los sitios EI Comercio, La Reptiblica y Ra-
dio Programas del Perii (RPP)y, con ello,
comprobar la variedad informativa que
existe dentro del mercado del periodismo
digital peruano. La propuesta era trascen-
der la discusion de la concentracién de
medios?, centrandola también en el riesgo
de concentrar temas y estrategias, incluso

1 La investigacion recibio el financiamiento de la Direccion de Gestion de la Investigacion del Vicerrectorado de
Investigacion de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, gracias a que fue uno de los proyectos ganadores del
Concurso Anual de Proyectos 2015. Conto con la asistencia de las alumnas de la Facultad de Ciencias y Artes de

la Comunicacion, Kuyayki Zapata y Guadalupe Diaz.

2 Para Jorge Acevedo (2013), la compra del 54% de acciones de Epensa por el Grupo El Comercio profundizé “los
niveles de concentracion mediatica en el Peru" y configurd "una barrera que limita el ejercicio del derecho a la
comunicacion y la diversidad politica y cultural en el espacio publico”.
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en casas periodisticas distintas, como es
el caso de los tres medios seleccionados
para la investigacion.

A su vez, los objetivos especificos que se
propusieron en esta investigacion fueron
los siguientes:

e Conocer cuales son las secciones, gé-
neros, formatos y fuentes mas comu-
nes en las noticias que se publican en
los sitios digitales de EI Comercio, La
Reptblicay RPP.

e Comparar y clasificar los contenidos
publicados diariamente por EI Co-
mercio, La Reptiblicay RPP.

e Conocer cual es el porcentaje de con-
tenido propio que se genera en las re-
dacciones estudiadas.

e Conocer las herramientas 2.0, su fun-
cionamiento y alcance, asi como sus
limitaciones, en funcién al papel de
los medios tradicionales.

Pertinencia: estudios cuantitativos y
prensa digital

Si bien el campo de estudios en relacién a
la prensa digital en el Per(i atin esta poco
desarrollado, en otros paises ya existe
una detallada tradicién de investigacion
y de bibliografia, sobre todo vinculada a
topicos relacionados a la propia metodo-
logia, la evolucion de la prensa digital y
sus contenidos, y la importancia de esta

https://doi.org/10.18800/conexion.201901.002
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en la fijacion de agendas, asi como en te-
mas mas especificos como la integracion
de redacciones, las posibilidades de lo
multimedia y las estrategias de posicio-
namiento web.

De larga tradicion, el analisis de conte-
nidos es una de las técnicas mas utiliza-
das en los estudios de la comunicacion
social. Tal como lo sefiala José Ignacio
Ruiz (2012), si la observacion es el mas
espontaneo y antiguo modo de recoger
informacion, y la entrevista el mas popu-
larizado para los investigadores actuales,
el analisis de contenidos es el mas am-
plio, universalizado y rico de los méto-
dos. Sin embargo, sobre este existen mu-
chas definiciones, siendo la de Kerlinger
(1979) una de las mas clasicas. Este autor
sostiene que al andlisis de contenidos es
un método que estudia y analiza la comu-
nicacién de una manera sistematica, ob-
jetiva y cuantitativa, con el propésito de
encontrar variables de medicién. Una in-
vestigacion de este tipo fue desarrollada
por Javier Odriozola y Guillermo Lépez,
de la Universitat Pompeu Fabra de Espa-
fla, quienes publicaron los siguientes es-
tudios: “Content Analysis applied to Digi-
tal Media: A Comparison of News in ‘The
Guardian’, ‘Clarin’, and ‘Asahi Simbun’”
(2011) y “Analisis de contenido de los ci-
bermedios generalistas espafoles. Carac-
teristicas y adscripcion tematica de las
noticias principales de portada” (2010).

En dichas investigaciones los autores ha-
cen un analisis de contenidos tomando
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en cuenta algunas variables especificas
como: i) distribucién espacial, ii) presen-
cia audiovisual, iii) interactividad, iv) sec-
ciones, v) autores, vi) temas principales,
y vii) nimeros de fuentes usadas. Para
ello, utilizan formulaciones matematicas
—el indice Kappa de Cohen y el método
de Holsti— para organizar y tabular los re-
sultados de una observacién de meses de
diversos sitios web del mundo, centrando
su atencion en los homes. Los resultados
encontrados son significativos y sefialan,
por ejemplo, que en el caso de los medios
espafoles, las portadas web —en su ma-
yoria— son divididas en dos columnas,
siendo las secciones “politica” y “depor-
tes” las mas ofrecidas en los espacios de
mayor visibilidad.

Los estudios mencionados son relevan-
tes en la medida en que el método uti-
lizado en ellos se acerca mucho al que
sigui6 la investigacion aqui expuesta;
sin embargo, también es importante des-
tacar algunas de sus especificidades. A
diferencia de las investigaciones men-
cionadas, lo que buscaba nuestro estu-
dio era medir el total de publicaciones3,
sean estas, o no, de portada. Al no poder
saber qué hace la audiencia al navegar
por las paginas analizadas (como si lo
saben los editores de los sitios web a
través de servicios de pago, tipo Google
Analytics), lo que nos interesaba era in-
dagar sobre qué hace el medio, incluso
sobre dénde no los vemos.

En ese sentido, 1o que se publica en la por-
tada deja de ser relevante si tomamos en
cuenta que mucha de la informacién con-
sultada es indexada a través de los bus-
cadores. Por tal motivo, la investigacién
trabajo con los codigos de sindicacién de
cada medio y con una tabla que tabulara
y organizara diariamente la totalidad de
los contenidos publicados.

Cabe mencionar también como un pre-
cursor de este tipo de estudios, la inves-
tigacion emprendida por Xiaopeng Wang
y Daniel Riffe, relacionada a una explo-
racion de los tamafos de muestra para
el analisis de contenido del sitio web del
New York Times (2006). Para ese caso,
la investigaci6én se basé en demostrar
la eficacia, o no, de un método para la
observacion y el andlisis de contenidos
en la prensa digital. La muestra abar-
c6 un afno en total y midié las famosas
variables propuestas por G.H. Stempel
(1989) para el analisis de contenidos que
clasifica al periodismo en actos politicos
y de gobierno, la guerra y la defensa, la
diplomacia y las relaciones exteriores, la
actividad econ6mica, la agricultura, en-
tre otras. Los resultados son interesantes
dado el tiempo de medicién. Por ejem-
plo, una de las conclusiones sefiala que
el estudio demostr6 que el tamaifio de la
muestra, en este caso de seis dias por se-
mana, fue eficaz y que hay variables mas
‘sensibles’ a otras, como por ejemplo lo
“multimedia”.

3 El trabajo consistid en trasladar toda la informacion publicada diariamente a nuestro sistema para luego tabu-

larla a partir de los indicadores de investigacion.
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Un estudio mucho mas reciente que po-
driamos incluir en esta revision es el pu-
blicado el 2013 por Pablo Boczkowski y
Eugenia Mitchelstein titulado “The News
Gap: When the Information Preferences
ofthe Media and the Public Diverge”. Se
trata de un estudio exploratorio de conte-
nidos de sitios web de sietes paises, The
Guardian, CNN, El Pais, La Nacién, entre
otros. Los resultados a los que llegan son
mas que sugerentes. Por ejemplo, una de
sus conclusiones sefiala que los usuarios
de la prensa digital siguen prefiriendo las
historias tradicionales cortas que respe-
tan la clasica piramide invertida a las his-
torias mas largas.

Lo mas significativo de la publicacion tie-
ne que ver con el cuestionamiento sobre
los retos de estos diarios para captar mas
audiencia. Segin los autores, estos no
deben optar por la soluciéon de brindar
contenidos mas livianos de deportes y es-
pectaculos, en detrimento de su prestigio
periodistico. Justamente, en nuestra inves-
tigaciébn nos propusimos encontrar si di-
cho prestigio ha dado paso a la biisqueda
por la explosion de las visitas, de manera
muy similar a como funciona el rating en
la television. En ese sentido, el prestigio,
rigor, verificacion de datos y trabajo perio-
distico ha sido reemplazado por un ntime-
ro que dicta cuantas visitas se obtuvieron
cada afo, mes, dia, hora e incluso minuto.

Cabe sefialar como antecedentes también
la bibliografia previa desarrollada por au-
tores pioneros en analitica y arquitectura

https://doi.org/10.18800/conexion.201901.002
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web, como lo son los trabajos de Jakob
Nielsen y su famoso tratado de “Usabi-
lidad de paginas de inicio: analisis de
50 Sitios Web” (2000), o de autores tales
como Luis Codina, o estudios mas recien-
tes como el de Ben Shneiderman titulado
“Designing the User Interface: Strategies
for Effective Human-Computer Interac-
tion” sobre interfaces web.

Finalmente, no hay que olvidar tampoco
estudios vinculados a indagaciones de
contenidos mas de caracter cualitativo
relacionados a social media de autores
como Clay Shirky (2008) o Danah Boyd
(2014). Estos tltimos, sobre todo, a partir
de publicaciones, en los que se destaca
y cuestiona el real poder de la audiencia
en la agenda de los medios de comunica-
cion, asi como los cambios de comporta-
mientos generados en los jovenes.

Objeto de estudio: exploraciones
preliminares

Los primeros pasos del periodismo digital
peruano datan del afio 1995, cuando la re-
vista semanal Caretas public6 por primera
vez su pagina web. Luego le siguieron La
Repiiblica (septiembre, 1995), La Encues-
ta (noviembre, 1996), RPP (1996), El Tiem-
po vy El Comercio (ambos en 1997). Estos
datos son recogidos por Ciberperiodismo
en el Perii (2008) de Lyudmyla Yezers’ka,
una de las primeras publicaciones sobre
la génesis del periodismo digital perua-
no. Esa publicacion, ademas de presentar
datos de caracter historicista basados en
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entrevistas con especialistas, es el primer
acercamiento al periodismo digital perua-
no. Tomando como método el propuesto
por Luis Codina, la autora basa su inves-
tigacion de los principales diarios digita-
les peruanos (EI Comercio, La Reptblica,
RPP, entre otros) priorizando los aspectos
de representacién de acceso informativo,
asi como aspectos ergonémicos y de ade-
cuacién al medio digital (Salmén, 2009).

En la misma linea de la investigacion de
Yezers’ka podemos mencionar el trabajo
de Liliana Sanchez, “Evolucién del perio-
dismo digital peruano. Analisis de los ca-
sos: Radio Programas del Perti, Paname-
ricana.com y Terra.com (1995-2005)”, en
donde la autora indaga sobre los conteni-
dos de tres de los primeros sitios de noti-
cias peruanos. Sanchez aborda los obje-
tos de estudio a partir de la observacion
basica y de datos muestrales basados en
una plantilla de observacién. Nuevamen-
te, la informacion es interesante en la me-
dida en que funciona como una primera
imagen del periodismo digital peruano en
su primera década de existencia.

Exploraciones mas cercanas en relacién a
nuestro estudio son los de Gisella Salmén
(2009), Sofia Pichihua (2012) y Alfredo Es-
pinoza (2012). En el primer caso, Salmén
desarrolla su tesis sobre la configuracion
del lenguaje ciberperiodistico, el desarro-
llo y las tendencias de la prensa digital
peruana. Para ello, analiza los sitios EI
Comercio, RPP y la Agencia de Noticias
Andina. Vinculada metodologicamente

con el trabajo de Yezers’ka, en la utiliza-
cion del método Codina de medicién de
adecuacion al medio y también en las en-
trevistas con especialistas, el trabajo de
Salmoén constituye un espacio intermedio
entre la preocupacién por la arquitectura
informativa y por los propios contenidos
web. A su conclusién general, netamente
formal, le siguen una serie de conclusio-
nes especificas en donde los contenidos
ya empiezan a aparecer.

Asi, por ejemplo, dice: “Aunque se toma
como insumo principal la informacién
proveniente de radio, agencias y televi-
sién, ya es posible notar un alto indice
de notas propias, elaboradas desde la
redaccion digital” (Salmén, 2009). Esto
puede entenderse si consideramos que la
competencia por la generaciéon de primi-
cias para atraer la atencion del lector se
da también en Internet; por ello las pri-
micias difundidas rapidamente ayudan al
medio a posicionarse frente a sus pares.

Todas las investigaciones mencionadas
se basan en un contexto en el que la ima-
gen del periodista como intermediario
entre la informacién y la audiencia es
cuestionada. Tal como lo sefiala Baricco
(2006), las nuevas tecnologias permiten
que los usuarios puedan prescindir del
intermediario (periodista, curador, pro-
gramador radial o televisivo), teniendo la
posibilidad de enfrentarse por si solos a
la informacion. Eso es Google, Facebook,
Twitter o YouTube, espacios donde el
propio usuario decide y define su propio
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trazo, y donde ademéas hemos aprendido
a organizarnos, por temas en comfn o
cercania (amigos y familiares), para com-
partir informacién y comunicarnos. Es
en ese espacio donde el periodismo debe
reacomodarse y comprender sus caracte-
risticas: plataformas multiples, medios
hibridos, intertextuales, multimediales o
transmediales (Scolari, 2008).

Audiencias y medios estudiados

Segun las cifras del Interactive Adver-
tising Bureau (IAB) Perii* del 2014, afio
previo en el que se desarroll6 la investiga-
cion, las web de noticias con mas visitas
del Per(i eran, en este orden, EI Comercio,
La Reptiblicay RPP.

Segln estas cifras, para el mes de septiem-
bre, El Comercio alcanzaba casi 13 millo-
nes de visitas Ginicas al mes, mientras La
Reptiblica y RPP llegaban aproximada-
mente a los 12 y 9 millones de visitas, res-
pectivamente. Las cifras confirmaban que
en poco tiempo los sitios incrementaron
sus visitas, lo que marcaba una tendencia
clara del crecimiento de la demanda de
consumo de noticias por Internet, confir-
mada en la actualidad: en noviembre del
2018, El Comercio alcanz6 los 44.1 millo-
nes de usuarios y 334 millones de paginas
vistas, segn registr6 su herramienta de
medicion interna Google Analytics 3605.

https://doi.org/10.18800/conexion.201901.002
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Asi pues, pasados casi 20 afios de la apa-
ricién en el Per(t de la prensa digital, el
presente estudio buscaba indagar en el
contenido. Estudiar el contenido de la
prensa digital peruana es estudiar la raiz
del supuesto problema de los que han re-
clamado el fin del periodismo. Sobre todo
porque a la desintermediacién propuesta
por Castells (2001) o Piscitelli (2001), en
el que los periodistas son cada vez menos
necesarios, la respuesta de la industria en
diversas partes del mundo ha sido dispar.
The New York Time o The Washington Post,
por ejemplo, optaron en algin momento
por cobrar por sus contenidos, a la par de
potenciar la generacion de contenido de
calidad propio, es decir, respetando los
mismos preceptos del periodismo de siem-
pre: de rigor, de confianza y de respeto al
lector.

Hubo otros medios, en el mundo y tam-
bién en el Perdi, que optaron por la solu-
cion mas “sencilla”: publicar contenidos
previamente hechos, sobre todo rela-
cionados con los temas de espectaculos
y deportes. De esa forma se apost6 por
la explosion de visitas. Los redactores
entonces ya no buscaban temas que pu-
dieran interesar sino temas que ya eran
interesantes previamente. Asi, por ejem-
plo, los videos mas vistos de la semana
en YouTube se convirtieron en parte del
contenido de la prensa digital peruana o

4 ElInteractive Advertising Bureau (IAB), seccion Peru, desarrollo estudios de audiencia en el Peru hasta el afio
2015, aproximadamente. Para mas informacion, ver: "¢ Cudles son los medios digitales mas leidos en el Peru?".

Rescatado de https://bit.ly/2saQgFU

5 Ver: "'El Comercio bate récords y ratifica su liderazgo como el medio peruano mas visto eninternet". Rescatado

de https://bit.ly/2J3j2DQ
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los memes compartidos en redes sociales
en notas periodisticas de gran demanda.

Este fenomeno se dio ademas en un con-
texto marcado por la discusion por la con-
centraciéon de medios en el Per(, en el que
el Grupo El Comercio maneja casi el 80%
del mercado de la prensa escrita peruana.
Si partimos de la certeza de que no existe
la variedad informativa a nivel de empre-
sa, es alin mas revelador constatar que en
las versiones web, donde la audiencia ha
crecido exponencialmente en los tltimos
anos, como demuestran las cifras, tam-
bién existe una peligrosa concentraciéon
de temas y estrategias que limitan al lec-
tor peruano. Creemos que verificar esto
con un método y tener data es el primer
paso para intentar comprender el feno-
meno y plantear estrategias de cambio.

Explicando la metodologia

El método aplicado consisti6é en un anali-
sis de contenidos, para lo que se recogio
toda la informaciéon publicada durante
cuatro meses, de septiembre a diciembre
del 2015, en las versiones digitales de los
medios estudiados. En total, se registra-
ron 69 247 noticias, ubicandolas a partir
de cuatro variables.

Las variables consideradas para el re-
cojo de la informacion fueron las cuatro

siguientes: secci6n, formato, género y
fuente.

La variable “seccion” estaba vinculada
con la definiciéon clasica de secciones
periodisticas que divide la informacion
segln el tema tratado. De esta forma,
se incluyeron las secciones propuestas
por los mismos medios. Algunas de estas
secciones fueron: politica, internacio-
nal, deportes, economia, cultura, etc.

La variable “formato” indagaba en la
materialidad de la noticia. Es decir,
qué elemento era el que destacaba mas
en la informaci6n, sea este texto, ima-
gen, audio, etc. Asi, por ejemplo, en
una galeria de fotos, la imagen era lo
destacado.

La variable “género” aludia a la re-
flexién sobre los géneros periodisticos
mas clasicos: informativo, interpretati-
vo y de opinién. En ese sentido, el estu-
dio, mas alla de transferir informacién a
nuestra base de datos, también supuso
una revision de cada nota para determi-
nar a qué género pertenecia.

Finalmente, la variable “fuente” se vin-
culaba mas con la procedencia de la
informacién. Esta podia ser de elabo-
racion propia, de agencia, de la televi-
si6n, redes sociales, etc.

Ejemplo de la ficha de registro:

Dia Fecha Medio

Seccion

Geénero Formato Fuente
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Figura 1. Produccion total por cada medio

@ LR @ Total por mes

e NoTICIAS
Septiembe 6117 6396 4553 17 066
Octubre 6114 6646 5416 18176
Noviembre 5923 6765 4408 17 096
Diciembre 5960 6226 4723 16909
Total por medio 2414 26033 19100 69247

Elaboracion propia

Resultados

Sobre la variable “seccién”: ;qué es lo que mas publican los medios digitales estudiados?

La seccién con mayor cantidad de noticias fue la de temas nacionales (27.2% de los con-
tenidos). En un segundo nivel se observa una produccién pareja de contenidos asociados
a las secciones internacional (16.8%), deportes (15.4%) vy entretenimiento (15.1%)

Existe una produccién regular de contenidos en los segmentos de politica, Lima y
economia, excluyendo el hordscopo. Las tematicas relacionadas a cultura (1.2%),
salud (1.1%) y gastronomia (0.5%) son las que cuentan con menor representacion.

Figura 2. Total de noticias publicadas en las webs de El Comercio, La Republica y Radio Programas del Pert
(RPP), seguin la categoria “seccion”, durante los meses de septiembre a diciembre del 2015.
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EI Comercio

Para el caso de El Comercio, la seccién con mas publicaciones es la de temas interna-
cionales (24.1%). Luego existe paridad en la cantidad de noticias para las secciones de
entretenimiento (15.8%), deportes (15.1%) y nacionales (13.7%). En un tercer nivel se
ubican las secciones de politica (9.1%), Lima (7.5%) y, con una presencia ligeramente

menotr, las noticias sobre economia (5%).

Figura 3. Secciones mas publicadas segun El Comercio durante septiembre y diciembre del 2015
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Elaboracion propia.

La Repiublica

La version web de La Repiiblica prioriza fuertemente las noticias de indole nacional
(34.1%). Por debajo se ubican en un similar nivel de produccién los contenidos sobre
entretenimiento (15.3%), deportes (14.4%), temas internacionales (12.3%) y poli-
tica (10.7%). Excluyendo los contenidos sobre Lima (5.6%), el resto de las secciones

1210

5882

3842

cuentan con muy pocas actualizaciones.
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Figura 4. Secciones mas publicadas segun La Republica, durante septiembre y diciembre del 2015
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Elaboracion propia.

RPP

La web de esta radio peruana cuenta con una produccién por secciones muy similar a
la de La Repiiblica. Predominan en ella los contenidos nacionales (34.9%). Por debajo
existe una ligera tendencia a priorizar los contenidos deportivos (16.8%), respecto
al entretenimiento (13.8%) y temas internacionales (13.4%). Las secciones de Lima
(5.6%) y politica (6.2%) cuentan con una regular cantidad de publicaciones.

Figura 5. Secciones mas publicadas segun RPP durante septiembre y diciembre del 2015
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Para las fechas del estudio, la principal diferencia entre medios es la preferencia
de El Comercio por noticias internacionales, a diferencia de La Reptblica'y RPP,
quienes privilegian temas nacionales. Estos dos Gltimos medios cuentan con una
produccién de contenido muy similar, solo con una ligera tendencia general en pro-
ducir mas contenido de parte de La Repiiblica. Esta semejanza podria ser un primer
indicio sobre la similitud de contenidos entre medios.

Figura 6. Comparativo de publicaciones por seccion de los tres medios estudiados, entre septiembre
y diciembre del 2015

ElComercio W LaRepublica M RPP Noticias
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Elaboracion propia.

Sobre la variable “fuente”: ;de dénde provienen las noticias publicadas?

Para la fecha de estudio, los medios analizados suelen publicar mayoritariamente no-
tas propias, producidas exclusivamente para sus plataformas digitales (29.5%). Sin
embargo, también suelen utilizar con frecuencia como fuente sus ediciones impresas

(20%).

En caso de no ser asi, los canales de preferencia para obtener contenidos son otras
webs (18.3%) vy las redes sociales (14.4%). En menor medida, pueden considerar uti-
lizar contenidos que provienen de un agencia de noticias (7.3%) o de la televisiéon

(8.1%).
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Figura 7. Total de noticias publicadas en las webs de E/ Comercio, La Republicay RPP, segun la categoria

"“fuente”, durante los meses de septiembre a diciembre del 2015
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Si bien este medio privilegia notas propios (31.2%), su fuente principal esta cerca de
igualarse con las publicaciones que se basan en contenidos difundidos en otras webs
(27.9%). Su tercera fuente mas utilizada son las redes sociales (19.6%), seguidas mu-
cho mas atras de las agencias de noticias (7.8%) y de contenidos televisivos (10.5%).

Figura 8. Fuentes mas utilizadas segun E/ Comercio durante septiembre y diciembre del 2015
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La Republica

En el caso de La Repiiblica, 1a edicion impresa (52.5%) es la principal fuente de conteni-
do para su plataforma digital. El medio hace uso también del contenido de otras webs
(12.4%), de redes sociales (11%) y de notas propias (11.6%) para complementar su oferta.

Figura 9. Fuentes mas utilizadas segun La Republica durante septiembre y diciembre del 2015
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Elaboracion propia.
RPP
Esta radio produce (nota propia) la gran mayoria del contenido que publica en su pla-

taforma (51.8%). También recurre, aunque en menor medida, a agencias de noticias
(14.1%), otras webs (14.1%) y redes sociales (12.3%).

Figura 10. Fuentes mas utilizadas segun RPP durante septiembre y diciembre del 2015
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Elaboracion propia.
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En base a lo observado, podemos decir que, durante las fechas de estudio, existen
grandes diferencias entre los medios analizados respecto a las fuentes utilizadas para
sus contenidos.

Si bien EI Comercio utiliza mayormente notas propias, esta cantidad es superada por
la suma de los contenidos externos utilizados, siendo este el medio que mas usa como
fuente otras webs y las redes sociales. Por su parte, La Repiiblica es el medio que
recoge la mayoria de su contenido de su edicion impresa. Finalmente, RPP es quien
tiene mayor produccion de notas propias, siendo estas las que constituyen la prin-
cipal fuente de su contenido. Como apoyo, utiliza contenidos de otras webs, redes
sociales, agencias de noticias y television. Ningiin contenido proviene de su edicién

impresa ya que no cuenta con una.

Figura 11. Comparativo de publicaciones segun fuente para los tres medios estudiados, entre septiembre
y diciembre del 2015
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Elaboracion propia.
A manera de conclusiones Las fuentes utilizadas varian mucho,

acorde al momento y al medio, por lo que
Podemos afirmar que en la muestra exis- parece dificil establecer una conclusién
te una fuerte jerarquia a nivel de las sec- definitiva. Sin embargo, se pueden obser-
ciones que los tres medios estudiados var ciertas tendencias:
parecen seguir: 1. Nacional, 2. Deportes,
3. Entretenimiento y 4. Internacional. Lo e La Repiblica funcioné durante di-
politico atin permanece relegado. chos meses principalmente como
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replicador de los contenidos difundi-
dos en su version impresa.

Si bien las notas propias suelen ser,
en general, la primera fuente utiliza-
da por los medios estudiados para su
seccibén digital, estas son solo uno de
los elementos que contribuyen a su
contenido diario.

La mayoria de la informacién reco-
gida de fuentes terceras proviene de
redes sociales y de otras webs. Cana-
les tradicionales para obtener infor-
macién como las agencias de noticias
y la television solo son considerados
como fuentes secundarias.

Las secciones de espectaculos y de-
portes no son de los temas mas ac-
tualizados, a pesar de contar con un
lugar importante en el contenido coti-
diano de los medios estudiados. Son
las tematicas con mayor cantidad de
publicaciones detras de las noticias
nacionales en La Repiiblicay RPP, y
detras de las noticias internacionales
en el caso de El Comercio.

Existe gran similitud en los conteni-
dos de cada uno de los tres medios.
Resulta facil identificar una agenda
com{n que orienta las publicacio-
nes, con una manera de presentar
similar en cada canal estudiado.

Las estrategias a nivel de agenda de
tematicas se muestran muy similares

entre cada medio estudiado, lo que
pasa en parte por explotar los men-
cionados segmentos de espectaculos
y deportes.

e Si bien la tendencia general estable-
ce las notas propias como la prime-
ra fuente de informaci6n, estas solo
conforma el 29.5% de la totalidad de
los contenidos. El resto de las publi-
caciones proviene de otras webs, de
las redes sociales y, en menor medi-
da, de agencias de noticias y de la
television.

e Ahora bien, a pesar de esta tenden-
cia, existen fuertes diferencias segiin
el medio referido. La plataforma que
produce la menor cantidad de notas
propias web es La Reptiblica, situa-
cién que se explica por el fuerte uso
de contenidos de la version impresa.
EI Comercio se ubica en una posiciéon
media, considerando su propio con-
tenido como una fuente mas, entre
otras. Finalmente, RPP parece prio-
rizar esta produccion interna para la
gran mayoria de sus publicaciones.

Finalmente, creemos que los datos aqui
presentados pueden servir como un pun-
to de partida no solo para futuras inves-
tigaciones sobre el periodismo digital
peruano, sino también pueden llevar-
nos a cuestionar el propio quehacer de
la practica periodistica en nuestro pais.
Conocer las caracteristicas del contenido
nos permite también indagar en las estra-
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tegias de los medios a lo largo de estos 1il-
timos 20 afios para subsistir al Internet.
Por otro lado, las cifras dan cuenta de
una necesidad renovadora que incorpore
otros indicadores en la medicion de re-
sultados de los medios periodisticos, por
ejemplo de caracter mas cualitativo, que
nos permitan centrarnos en lo inalterable
del periodismo: el contenido de calidad y
la verdad.
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