i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Analisis de la narrativa transmedia de la campafia Queremos ser vistas Lima
2020

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

AUTORAS:
Ore Saavedra, Dayan Jhoely (orcid.org/0000-0001-7098-0081)
Torres Lopez, Leticia Belen (orcid.org/0000-0002-1709-9348)

ASESOR:
Mg. Argote Moreau, Javier Ernesto (orcid.org/0000-0002-5950-7848)

LINEA DE INVESTIGACION:

Procesos Comunicacionales en la Sociedad Contemporanea

LIMA - PERU
2021


https://orcid.org/0000-0001-7098-0081
https://orcid.org/0000-0002-1709-9348
https://orcid.org/0000-0002-5950-7848

DEDICATORIA

A nuestros padres, familia y docente
que fueron nuestro apoyo durante
estos afios de estudio y para todas
aguellas personas que buscan cumplir
sus objetivos. Nunca es tarde para
seguir intentando, anhelando vy

soflando.



AGRADECIMIENTO

Gracias a todas las personas que nos
apoyaron a cumplir una de nuestras
primeras metas. A nuestros padres
por sus oraciones, guia y el apoyo
incondicional. A nuestros familiares
que siempre han estado con palabas
de aliento para seguir adelante,
amistades que siempre brindaron su
apoyo cuando la desesperacion nos
ganaba y al docente por cada
orientacion y observacion, por la
paciencia que nos ha dado para

realizar a cabo nuestra investigacion.



INDICE DE CONTENIDOS

Pag.
DE DI C AT ORI A . o e e i
AGRADE CIMIENT O . .o e e e, iii
INDICE DE CONTENIDOS. ....oeieeeee e e, iv
RESUMEN . . ..o e e e e \Y;
A B S T R A C T .o e, vi
. INTRODUCCION . . ., 1
1. MARCO TEORICO ... it 5
L. METODOLOGIA. .. el 15
3.1 Tipoydiseno de investigacion............c..coiviiiiiiii i 15
3.2 Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion................ccccoevveeeneeennn.. 15
3.3 Escenario de €StUAIO. ..o 16
34 PartiCipantes. .. 16
3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosS. ..., 17
3.6 ProcedimiEnto. ..o TR, 18
3.7 RIQOr CIeNtifiCO. ... 18
3.8 Meétodos de analisis de iNfOrMaCION.........oue e, 19
3.9 ASPECIOS BlICOS. ...ttt 19
IV. RESULTADOS Y DISCUSION. ... oottt e, 20
V. CON CLUSIONES. ..o e e e 25
VI. RECOMENDACIONES. ... .o e, 26
REFEREN C A S . ..o e 27

ANEXOS



RESUMEN

La presente investigacion se centr6 en analizar como se presenta la Narrativa
Transmedia en la campafia Queremos ser vistas Lima 2020, se tom6 como referencia
para este trabajo, la teoria de la comunicacion digital interactivas y la teoria del
interaccionismo simbolico. El enfoque utilizado fue el cualitativo, tipo aplicada, fue un
estudio de caso. Se analizé la narrativa transmedia mediante fichas de observacion,la
cual se aplico a cinco publicaciones que se encontraban en diferentes plataformas
digitales y que comprobaron el supuesto teérico. En conclusion, se demostré que la
historia de la campafia Queremos ser vistas se despliega a través de multiples medios
y plataformas de comunicacion de manera clara ya que se presenta gran interés de
ser una estrategia comunicacional que cumple la publicidad, expansion y visibilizacion

de la campana.

Palabras claves: Narrativa transmedia, campafia social, publicidad, igualdad,

plataformas digitales.



ABSTRACT

This research focused on analyzing how the Transmedia Narrative is presented in the
We want to be seen Lima 2020 campaign, the theory of interactive digital
communication and the theory of symbolic interactionism were taken as a reference
for this work. The approach used was the qualitative, applied type, it was a case study.
The transmedia narrative was analyzed through observation cards, which were
applied to five publications that are on different digital platforms and that verified the
theoretical assumption. In conclusion, it was shown that the history of the We want to
be seen campaign unfolds through multiple media and communication platforms in a
clear way since there is great interest in being a communication strategy that fulfills

the advertising, expansion and visibility of the campaign .

Keywords: Transmedia narrative, social campaign, advertising, equality, digital
platforms.
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l. INTRODUCCION

En el Peru, la historia de la bicolor femenino empezé oficialmente en 1998 con su
participacion en el sudamericano de Mar del Plata. Cuando ya se empezaba a
perder la cuenta de a cuantos mundiales masculinos habia asistido la bicolor, la
Seleccion Peruana Femenina quedo a un puesto de llegar, al menos, al repechaje
de la Copa del Mundo de 1999. Ya en el 2003, fue local en el Sudamericano y quedo
en el cuarto lugar, esta vez a dos posiciones de los cupos mundialistas, perola mayor
alegria del futbol femenino peruano llegé en 2005, la bicolor fue méas quetodos sus
rivales y se hizo acreedor de la medalla de oro, en los juegos que se realizaron en
Bolivia. Al afio siguiente, la Seleccion Peruana Femenina Sub 20 dejéen el camino
al anfitrion Chile, tras ganarle en un partido por 4-3, y paso al cuadrangular final
(Combe, 2020). Este pasado histérico e imponente es el que reflejo que el futbol
femenino debia ser también ampliamente reconocido por el publico peruano. Por
ello, es necesario recalcar su importancia tanto en el reflejo de los resultados
obtenidos, como en el futuro que poseen muchas jovenes dentrode la cancha.

Con el pasar de las décadas, el futbol ha tomado la delantera por sobre otros
deportes. Su boom ha sido y es un éxito comercial para distintas marcas que
desean posicionarse en el mercado y de manera estratégica, utilizan dicho deporte
o la imagen de aquel que lo practique. Desde siempre en el Pera de lo Unico que
se habla y se vive es del futbol y nunca falta que algun represéntate de la bicolor
salga como imagen de algun producto para su éxito comercial. Por ello, diversos
patrocinadores han intentado equilibrar sus esfuerzos por visibilizar al fatbol
femenino por sobre el masculino, en una igualdad de géneros que aun esta en lucha
en una sociedad meramente clasista.

Segun Abad y Giménez (2013), la mujer durante los ultimos afios estateniendo
mAas presencia en esta actividad. En esta iniciacion, es importante recalcarque el
futbol no tiene restricciones de edad ni sexo y es deber del Estado y organizaciones,
difundir las distintas competencias relacionadas a su practica, como también
difundir un mensaje y alcanzar la igualdad para el desarrollo del Futbol Femenino

en el Peru.



En la actualidad, basados en la concurrencia y linea de péginas de futbol
femenino segun lo analizado, en la economia hay una desigualdad salarial entre
los hombres y mujeres que juegan fatbol. En lo social, la discriminacion contra la
mujer en este campo deportivo es una baja presencia televisiva, radial o escrita,
incluyendo publico (hinchas) que vayan a verlas, ya que en la actualidad se juega
a puertas cerradas, sumado a los prejuicios acerca de la mujer y su incompetencia
motriz.

En lo cultural, se vive una situacion complicada cuando una persona de
diferente sexo al tradicional de ese deporte decide practicarlo, también existen
mujeres que no ven bien jugar futbol o practicarlo, satanizan desde muy pequefios
y crean los prejuicios con decir “la pelota para los nifios y la mufieca para las nifias”,
creando el concepto que una mujer o nifia con una pelota de futbol, sea mal vista.
Una consecuencia para considerar, son las manifestaciones de futbolistas mujeres
gue promueven la campaiia y difunden un mensaje de lucha para promover el futbol
femenino en el Perl con la campafia queremos “Queremos ser vistas”.

Un viernes 30 de agosto del 2019 se enfrentaron el club Universitario de
Deportes contra el club de Sporting Cristal en VIDU en el Campeonato Nacional de
Futbol Femenino durante la novena fecha. Los 2 equipos sumaban 19 puntos, son
incluso el puesto mas alto de la mesa paralela, pero algo inesperado sucedio;
Después de anotar a Cristal y subir a la clasificacion, Steffani Otiniano se dio la
vuelta y camino hacia el lado opuesto donde llamd la atencion del fotografo y de la
gente; su expresion fue la mejor manera de manifestar su malestar, se paroé firme
con brazo derecho hacia abajo y el otro brazo hacia arriba, exigiendo igualdad.
Aquella foto hizo furor y consiguio lo que queria: ser vista. Luego, los jugadores de
ambos equipos comenzaron a compartir publicaciones en las redes sociales
utilizando el hashtag #QueremosSerVistas (Closa, 2019). Fue esta fecha simbdlica
la que impulsé la iniciativa de visibilizar el fatbol femenino y asi se inicid, un gran
movimiento, razon de ser de este trabajo.

Al tiempo, mas deportistas se sumaron a la campafa, recibiendo apoyo de
otros paises, de mujeres futbolistas que mandaban sus saludos y apoyaban esta
iniciativa de visibilizacion, lo que logré que hoy sea aplaudida por la Presidencia de
la Comision de Mujer y Familia, politicos, lideres de opinion, deportistas, clubes,

empresas, la hinchada que desde el primer dia se sumaron y los medios de



comunicacion que poco a poco se han ido integrando a esta causa (Mano Alzada,
2019). Son estos ultimos los que permitiran conocer mas a fondo lo que trata este
movimiento social. Por eso, es importante sefialar que las plataformas digitales han
servido como un referente para la campana “Queremos ser vistas” y ser difundida
facilmente a todo el publico.

Con el surgimiento de nuevos medios y las nuevas plataformas de
comunicacion no hay medio informativo escrito, radial o audiovisual que no invite a
sus receptores a enviar informaciones, por lo cual tantas fotografias, videos o
cualquier otro material textual que permita expandir el relato informativo.

La narrativa transmedia es el modelo narrativo en evolucion que destaca por
una serie de caracteristicas propias, los contenidos deben tener todos los medios
disponibles que generen una experiencia completa en el momento donde el
consumidor logra unir todos los fragmentos. Segun Jenkins (2008), es un relato
donde cada historia, sonidos e imagen se desenvuelven por el mayor nimero de
canales y plataformas contribuyendo en su diversidad para poder contar nuevas
historias.

En el campo de la publicidad, la narrativa transmedia resulta ser una manera
atractiva para lograr relaciones profundas con los clientes; pero en este caso tiene
el objetivo de hacer reflexionar y sensibilizar a la audiencia que agrupa hinchas,
prensa y publico en general.

Este trabajo pretende analizar la narrativa transmedia de la campafa
“Queremos ser vistas” para conocer cudl es el mensaje desde la descripcion e
interpretacion de la muestra de estudio. En ese sentido, todo lo asociado a dicho
movimiento, tales como anuncios publicitarios, afiches, entre otros, que hayan sido
promocionados en las distintas publicaciones de las jugadoras o del entorno
deportivo en los medios digitales. De eso se trata esta investigacion, explorar el
objeto de estudio para definirlo, darle un significado y posteriormente, extraer
resultados que respondan a la problematica.

El problema general de investigacion es: ¢(Como se presenta la narrativa
transmedia en la campana “Queremos ser vistas™? En relacién a los problemas
especificos, estos son: ¢ COmMo se presenta la expansion narrativa en la camparfa
“Queremos ser vistas™?. ; COmo se presenta la cultura participativa en la campana

“Queremos ser vistas”?



En cuanto a la justificacion, este trabajo intenta explicar la importancia que
tienen los universos narrativos que se han expandido y transformando como fuertes
pilares dentro de la comunicacion y expresion ante las sociedades modernas y ante
los cambios que se siguen y seguiran dando a través de redes mas empleadas
como Facebook e Instagram.

En lo tedrico, se propone realizar un analisis acerca de la narrativa transmedia
en la campafa “Queremos ser vistas”, porque tiene un mensaje que dota de
emociones para alcanzar la igualdad en el desarrollo del Futbol Femenino en el
Peru. Su aporte se centra en estudiar y reconocer productos transmedia en base
de sus caracteristicas y a la vez analizar una campafa, produciendo nuevos
conceptos sobre la narrativa transmedia. Ademas, que este estudio sera un
antecedente para que otros tedricos se sirvan de estos conocimientos.

En la practica, esta investigacion se centra en estudiar y reconocer productos
transmedia en base de sus caracteristicas. Ademas, que implica un motivo para
entender la comunicacion no verbal al momento de emitir un mensaje.

Respecto a los supuestos tedricos, el supuesto general es: la narrativa
transmedia se presenta en la campana “Queremos ser vistas” a través de la
expansion narrativa y la cultura participativa, mientras que los supuestos
especificos son los siguientes: La expansion narrativa se presenta en la campafia
“‘Queremos ser vistas” a traveés del espacio y la caracterizacion. La cultura
participativa se presenta en la campafa “Queremos ser vistas” a través del contexto
e interaccion.

En cuanto a los objetivos de la investigacion, el objetivo general es: analizar
la narrativa transmedia en la campafia “Queremos ser vistas”. Los objetivos
especificos son los siguientes: Analizar la expansion narrativa en la campafia
“Queremos ser vistas”. Analizar la cultura participativa en la campafa “Queremos

ser vistas”.



. MARCO TEORICO

Antes de proceder con la redaccion de las teorias relacionadas al tema, este trabajo
ha examinado estudios previos para recaudar informacion que brinden un sustento
a la investigacion, los cuales son mostrados a continuacion:

Atarama et al. (2017) en su articulo “Marketing transmedia: Andlisis del
ecosistema narrativo de la campafa publicitaria Leyes de la amistad de Pilsen
Callao”, publicado en la Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion
en Comunicacion (14). Tuvo como objetivo analizar la narrativa del movimiento
visual denominado “Ley de la Amistad” de Pilsen Callao, cuya metodologia
empleada fue la de un estudio sobre el contenido que conforma el ecosistema
narrativo del movimiento “Ley de la Amistad” correspondiente a la marca de cerveza
peruana Pilsen Callao, correspondiente al periodo 2015y 2016. En sus resultados
se logro evidenciar que Pilsen Callao utiliz6 como medio de propagacion a YouTube
para poder difundir toda la informacion de forma expansiva. Esto ayudo6 a que los
gue aquellas personas que consumen el producto puedan de forma mucho mas
rapida puedan estar informados de lo que la campafia quiere transmitir. En
conclusién, se comprobo que le dieron relevancia al modo virtual, logrando de esa
manera una unidad en su narrativa transmedia, tomando en consideracion que
también se uso otras redes sociales para la difusion de la misma.

En la investigacion de Atarama et al. (2017) se sefial6 entre sus dimensiones
la interaccion social y la interactividad, las cuales se asemejan con la dimension
cultura participativa de este trabajo, la cual entabla acepciones similares en las que
es importante conocer el grado de relacién que guardan los usuarios con la difusion
de la campafia “Queremos ser vistas” a través de los medios digitales.

La Torre (2017) en su tesis “Anadlisis de los principios de la narrativa
transmedia en el lanzamiento de la marca World of Warcraf: Legion por la
plataforma Facebook, 2017”, para optar el grado de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion por la Universidad César Vallejo (Lima, Perl). Tuvo como obijetivo
identificar y analizar los principios de la narrativa transmedia en la campafia de
lanzamiento de la marca World of Warcraft: Legion por la plataforma Facebook,
2017. Su investigacién fue de enfoque cualitativo, tipo aplicada, nivel hermenéutico,

disefio de estudio de caso. La técnica empleada fue la observacion y el instrumento



de la ficha de andlisis, ejecutado a 29 publicaciones de la pagina oficial deFacebook
de World of Warcraft para la regidon latinoamericana, durante el periodo 06 de
agosto 2015 - 29 agosto 2016. Entre los resultados se encontré que la campafia de
lanzamiento de la marca “World of Warcraft: Legion” aplica los principios de
narrativa transmedia por la plataforma Facebook. En conclusién, se pudo
comprobar que los principios de narrativa transmedia se identifican en la campafa
de lanzamiento de la marca “World of Warcraft: Legion”.

La Torre (2017) utilizo los principios de Jenkins de la narrativa transmedia para
analizar la campafa de Word of Warcraf: Legion a través de Facebook, mientras
gue esta investigacion citd al mismo autor por ser el referente principal de la
variable. En ambas situaciones, se hace uso del mismo enfoque, asi como de las
acepciones relacionadas a lo que implica la variable, una es para estudiar un
videojuego y otra una campafa social.

Martinez, Cands y Sanchis (2017) en su articulo “Narrativas transmedia y
publicidad: Analisis de las campafias mas premiadas (2011-2016)”, publicado en la
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion (14),
51 - 74. Tuvo como objetivo comprobar si, entre las campafias mas galardonadas
durante los ultimos seis afios en los principales festivales, se pueden encontrar
campafas que merezcan ser consideradas transmedia. La investigacion parte de
métodos cualitativo como cuantitativo. En lo que respecta a las técnicas, se utilizd
tanto la observacion documental como el andlisis de contenido. El corpus abarcé
162 campafas premiadas durante los ultimos seis afios. La evolucion de la
presencia de campafias transmedia a lo largo de los seis afios analizados, no solo
no se aprecia en que se den en la mayoria de las campafas, sino que ademas
tampoco se vislumbra una tendencia uniforme. En conclusién, la narrativa
transmedia todavia no esta presente como rasgo distintivo y significativo dentro de
los discursos publicitarios de las campafias mas premiadas en los festivales.

La investigacion de Martinez et. al. (2017) se desarrolla con este estudio,
debido a que analiza campafas premiadas, mientras que esta analiza una camparfa
social muy vista a través de las redes sociales, ademas que ambas hacen uso de
la metodologia cualitativa para obtener resultados. Ambas han generado

conversacion entre los usuarios. Su intencién es generar interés entre los



espectadores y hacer que se posicionan en su mente la idea del producto, servicio
idea que buscan hacer llegar.

Mendives (2018) en su tesis “La narrativa transmedia en la campaia” Verano
sin paltas” de la marca Inca Kola, 2017”, para optar el grado de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion por la Universidad César Vallejo (Lima, Perd). Tuvo
como objetivo examinar la narrativa transmedia de la campafia, Fue de enfoque
cualitativo, tipo aplicada, nivel hermenéutico y disefio de estudio de caso. La técnica
empleada fue la observacion y el instrumento de guia de observacion, fue ejecutado
a cuatro anuncios de la campafia “Verano sin paltas” de Inca Kola. El resultado que
se pudo encontrar fueron en los principios fundamentos de la narrativa transmedia
gue se mostraron en cada spot de la campafia "Verano sin paltas" de Inca Kola.
Ademas, los elementos que disefiaron se usaron apropiadamente en cada lugar, y
el tipo de narracion tiene un efecto que la marca establezca una conexion mas
fuerte con el publico. En conclusion, el uso de la narrativa transmedia en la
campafa “Verano Sin Paltas” de la marca Inca Kola motivé a sus seguidores a
participar en la creacion de narrativas transmedia, estableciendo una buena
relacion interactiva.

La investigacion de Mendives (2018) se relaciona con este trabajo, debido a
gue menciona los principios fundamentales de la narrativa transmedia de Jenkins
para estructurar su matriz de estudio. Jenkins fue utilizado en esta tesis para citar
la variable de estudio, ya que es quien la definié. Por otro lado, guardan semejanza
por estudiar dos campafias, que si bien una es publicitaria y la otra es
propagandistica, buscan el bienestar del ciudadano en beneficio de sus
necesidades.

Las teorias en las que se sustenta este trabajo de investigacidon son la teoria
de la comunicacion digital interactiva y la teoria del interaccionismo simbalico. La
primera plantea la aparicion y progresiva expansion de las tecnologias en el sistema
mediatico. Scolaris (2011) sefiala que, a raiz de la digitalizacion de las
comunicaciones, fundadas entre las redes y la colaboracién de los usuarios, han
aparecido nuevos medios, lo cual engloba la comunicacién digital interactiva. Este
modelo comunicacional emergente no solo atraviesa el concepto de los viejos
medios de comunicacién de masas, sino que resulta de una innovacion y

superacién de las barreras a toda escala.



La teoria se relaciona con el estudio, puesto que las redes sociales
representan las nuevas plataformas virtuales que han surgido en siglo XXI, las
cuales no solo permiten saber o conocer temas de interés publico, sino estar al
tanto de novedades o primicias de cualquier campafia social, politica 0 ambiental.

La narrativa ha ocupado un espacio en las plataformas digitales como
Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, permitiendo una interaccion activa por las
publicaciones constantes que muchos de sus usuarios registran, asi como su
relacién entre cada una de ellas al poder compartir y etiquetar lo que resulte
importante. En este escenario, la comunicacion digital interactiva presenta rasgos
identificados habitualmente.

Scolaris (2011) refiere los siguientes: primero; por su caracter digital, el control
de la informacion en bits; hipertextual, fusion de textos a través de los cuales se
puede acceder a otros sitios; reticularidad, propio de una red del esquema de “uno
a muchos”, ahora es de “muchos a muchos”; interactividad, el receptor es ahora
capaz de producir informacion; multimedialidad, ahora pueden confluir tres tipos de
soportes distintos en uno solo.

Las plataformas digitales son en este sentido, intermediarios de contenido
para quienes buscan nuevas tematicas de acuerdo a gustos e intereses, son las
nuevas formas de consumo que cada vez generan mas debate entre los tedricos,
acerca de los cambios tecnologicos, producto de la digitalizacion.

Otra teoria que se asocia con esta investigacion es la teoria del
interaccionismo simbalico, propuesta por Blumer citado por Rizo (2004), la cual
refiere que los seres humanos actian en base a una serie de significaciones que
se le atribuye a los objetos y situaciones que los rodea. Dichas interpretaciones
giran en torno a la interaccion social entre los actores y los factores que influyen en
ella.

Los actos, objetos y palabras existen y tienen significado sélo porque han sido
0 pueden ser descritas mediante el uso de las palabras (Rizo, 2004). Es decir, los
jovenes pueden otorgarles significados distintos a ciertos elementos de la vida real
como situaciones, aspectos, acciones, etc. Todo depende mucho de la cultura y el
sistema que hoy se rige.

No obstante, el contexto es cambiante, el lenguaje es sin duda una de las

estructuras que cambia de acuerdo a como los individuos se interrelacionan.



El interaccionismo parte de la atribucion y la correspondencia que le pueden dar las
personas al significado y al significante, ya sea en diversos medios y maneras.

La narrativa transmedia esta relacionada al interaccionismo simbdlico, debido
al mensaje que cada medio desea transmitir, ya que busca influir en la audiencia y
generar una conversacion entre los distintos espectadores e internautas. Es por
ello, que el anuncio o publicacién, debe adaptarse a las distintas plataformas
existentes. En el caso del simbolismo juega un rol importante al interiorizar la
informacién captada y como cada individuo la plasma, a través de comentarios y
reacciones en las redes sociales.

Segun Mead mencionado por Rizo (2004) refiere que el self es uno de los
conceptos importantes del interaccionismo, como la capacidad de considerarse a
uno mismo como objeto, lo cual supone un proceso comunicativo entre los
individuos, cuyo mecanismo es la reflexion y, por ende, la empatia. Esta parte esta
muy relacionada con esta investigacion, pues detalla que dentro de la socializacion
hay elementos tan importantes como el sentir de uno mismo frente a los demas.

El self no es mas que la interiorizacién de uno frente a temas particulares en
el que confluyen la experiencia individual para entender a los otros. Adoptar
actitudes correctas y maduras como estilos de vida influyen en la relacion a la hora
de tomar un acuerdo.

Mead citado por Rizo (2004) clasifica al self en dos fases distintas. La primera
es el yo como respuesta inmediata de un individuo a otro, mientras que el mi es el
conjunto organizado de las actitudes de los demas que uno asume, es la adopcion
del otro generalizado. Esto quiere decir, que primero en toda comunicacion existen
fases como la comunicacion interpersonal en las que hay una socializacién de yo a
tu, o la intrapersonal, donde uno puede adoptar otras conductas en la busqueda de
sentirse como el otro, es una fase de pensamiento y conocimiento mutuo.

En lo que respecta a la variable de estudio: narrativa transmedia, segun
Jenkins citado por Estupifian et al. (2017) hace alusion al arte de crear mundos de
ficcion, en el que los consumidores asumen el papel de cazadores y recolectores,
persiguiendo fragmentos de la historia a través de diversos canales de
comunicacion, intercambiando sus impresiones mediante grupos de discusion, y
colaborando para garantizar que todo aquel que invierta tiempo y esfuerzo, logre

una experiencia mas entretenida.



La narrativa transmedia tiene dos rasgos son la expansion narrativa y la
cultura participativa (Scolaris citado por Bustamante et al., 2019). Estos elementos
permitirAn entender y reforzar la idea que los medios no solo representan la
realidad, sino también la construyen configurando la opinion general de la sociedad.
Por expansion narrativa se entiende al relato que se cuenta a través de multiples
medios y plataformas (Bustamante et al.,, 2019). En otras palabras, es una
experiencia multidimensional que busca llegar a la mente del espectador de una
manera creativa que se desglosa a través de distintos medios, como la TV, radio,
internet, entre otros.

Las nuevas generaciones tienden a ver cosas diferentes, en los diversos
medios y modalidades de consumo (en vivo, streaming, descargas, etc.). La
segunda pantalla del dispositivo portatil complementa y expande lo visto en la
primera pantalla televisiva (Scolaris, 2013). Si se relaciona con una campafa, esta
debe ser manejada en distintos medios a través de distintos soportes como un
anuncio publicitario, publicaciones en redes sociales, merchandising; de esa
manera, se cuenta una historia y se difundira buscando a que mas personas se
sumen como a la campafia queremos ser vistas.

Segun Estupifian et al. (2017) la narrativa transmedia se caracteriza por tener,
como todas las historias, los elementos basicos del relato. No obstante, se
diferencia de las otras por sus lineas de expresion, en especial por la expansion de
sus limites narrativos. La expansion narrativa es ahi en donde empieza a ser
dinamica a través de distintos componentes que mantendran su cohesién, entre los
cuales estan el espacio y la caracterizacion de los personajes.

Segun Estupifian et al. (2017), la narrativa transmedia se caracteriza por la
creacion de nuevos espacios en distintos medios de comunicacion, los cuales
pueden ser interiores o exteriores. Lo que buscan los escenarios es acercar a
diferentes canales de comunicaciones a personas interesadas en el mensaje que
se busca transmitir.

En cuanto el espacio, segun Garcia (2003), es el escenario en donde se
desenvuelven los protagonistas y su accion. En ese sentido, es aquel lugar en el
gue los personajes de una publicidad se mueven o se desempefian de acuerdo a

una funcién y rol en la historia.
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El espacio interior es aquel lugar en el que se puede situar al espectador en
algun acontecimiento pequefio o privado. Fernandez (2007) lo menciona como
aquel lugar cerrado en donde se desenvuelve el personaje, tal como una habitacion,
edificio, avion, entre otros. En él, las tomas suelen ser cerradas y la interaccion,
privada.

El espacio exterior hace alusion a los espacios urbanos, rurales, domésticos
e idealizados (Garcia, 2003). Es decir, los espacios exteriores son aquellos en los
gue el protagonista puede caminar o recorrer grandes distancias, tales como
parques, calles de la ciudad o el paisaje rural.

En relacion a la caracterizacion, esta es sefialada por De los Angeles (1963),
como la reaccién de los personajes ante ciertos estimulos o hechos. Es decir, en
toda historia existen ciertos factores que influyen en el desenvolvimiento de los
protagonistas. Esta forma de afrontar es la que se conoce como caracterizacion, ya
gue los califica en una posicion determinada, esta suele demostrarse directa o
indirectamente.

También por caracterizacion se entiende como la definicion del personaje con
un adjetivo, nombre abstracto u otro tipo de sustantivo o parte de la oracion, a partir
del cual se conoce a primera vista de quién se trata. Son por las personas u cosas
gue aparecen haciendo caracteristicas principales, ya sea de manera emocionante,
atractiva, interesante y auténtico que funcionen de acuerdo a la estrategia de
marketing.

Por caracterizacion directa se entiende como la definicion del personaje con
un adjetivo, nombre abstracto u otro tipo de sustantivo o parte de la oracion,
mientras que caracterizacion indirecta es cuando no se da la caracteristica
directamente, sino que es ejemplificada a través de sus acciones, y el espectador
se ve forzado a interpretar y a llegar sus propias conclusiones (Gonzalez, 1990).

En otras palabras, con la caracterizacion directa se conoce a primera vista de
guién se trata, mientras que con la caracterizacién indirecta se conoce a través de
su forma de ser o rol, a lo largo de la duracion de un anuncio publicitario. Si se
tratase de una publicacion, la caracterizacion es manejada desde la perspectiva del
perfil o de quien aparece, hasta cual es su funcion o en qué se ve involucrado un

personaje.
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En cuanto a la dimension cultura participativa, esta es definida por Lillo y
Rosellé citados por Velasco (2018) como la participacion de la sociedad en el
proceso y desarrollo de una comunidad. En ese sentido, se refiere a como cada
uno de los actores se interrelacionan con el fin de conocer, comprender la realidad
y hacer frente a los problemas y distintos cambios que existen en la vida local.

Si se relaciona el concepto anterior con las plataformas digitales, Jenkins
(2008) sostiene que es la idea de cémo el publico toma las redes sociales para
innovar, experimentar, recontextualizar, respondiendo a imagenes y relatos de una
manera creativa y consistente. Esta idea se basa en la idea de que los usuarios han
dejado de tener un rol pasivo a activo en las redes, durante los Ultimos afios.

Muchos de los consumidores se ven sumergidos ahora en la era digital y se
ven en la posibilidad de interactuar sin restricciones estableciendo una
comunicacion directa y horizontal, ya sea intercambiando conocimientos
compartidos, colaborativos y eficaces con un solo propdsito, difundir su opinion
frente a diversos temas de interés publico.

Es por eso que el ciberespacio de las tecnologias ya es de facil acceso para
cualquier internauta. Esta gama de herramientas va creciendo cada vez mas, y
presentando mejoras, porque lo que se busca es darles la comodidad a los usuarios
ante la fuerte demanda. Esto obliga a las instituciones, empresas y marcas a
adaptarse y crear nuevos espacios de socializacion.

La cultura participativa engloba el contexto e interaccion. El contexto es el
conjunto de circunstancias que rodean la situacion en la que se encuentran el
emisor y receptor, y donde se produce el mensaje. Es el componente que toda
persona posee en su interior, que condiciona el significado de sus palabras.

El contexto segun Maldonado (1998), es el modo interno del sujeto mismo,
determinante del significado de cada simbolo, cuyos subniveles son el contexto
afectivo y el contexto cognitivo.

El contexto afectivo es aquel que se relaciona estrechamente al factor
emocional que el individuo logra involucrar en la comunicacién, y el contexto
cognitivo se refiere a la experiencia personal, mental, inteligencia y memoria
(Maldonado, 1998).

El contexto afectivo viene hacer cuando cualquier internauta comenta,

comparte o reacciona ante una publicacién de su interés, involucrando poco o
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mucho de sus emociones 0 sentimientos, mientras que el contexto cognitivo opina
argumenta un post de su interés, lo cual corresponde a su modo de pensar. La
preparacion académica o experiencia se vera reflejado en como lo dice.

Por cuanto se refiere a interaccién, esta es conceptualizada como un
fendmeno compartido entre los individuos tendiendo a relacionar temas en comun
y resultando una practica interactiva y grupal, concibiéndose asi un lazo
interpersonal (Pinaya, 2005). Dentro de la interaccion existe cierta socializacion
entre diversas personas con el Unico fin de generar una retroalimentacion. Esta
suele ser verbal y no verbal.

La interaccion verbal es una forma linguistica contundente canalizadora de
informacion y sirve como transmisor especifico entre personas, objetos o hechos.
Por el contrario, la no verbal posee un impacto mayor al poseer mayor carga de
comunicacion y se nutre de otros medios, los cuales le sirven para un idoneo
proceso comunicativo (Patterson, 2011).

En la interaccion verbal se desprenden diversos factores basados en las
experiencias de la vida cotidiana relacionados a campos explicativos avocandose
al comportamiento humano y diversas ramas, mientras que en la interaccion no
verbal suele manifestarse mas una relacion mucho mas infima en base a gestos,
sefias, 0 la misma mirada, que puede expresar mas que simples palabras. Si se
refiere a plataformas digitales, la primera engloba los comentarios y las menciones,
mientras que la segunda las reacciones, compartidos, emojis, stickers y GIFs, todo
bajo un mismo campo que es la cultura participativa.

Comentarios son aquellas opiniones, criticas o intervenciones de una persona
hacia alguna impresion. Pueden ser positivos; es decir, favorables; neutros, es decir
no incurren en valoracion alguna, solo buscan agregar un punto de vista; v,
negativos, es decir desfavorables o disconformes (Dias y Garcia, 2015). En ese
sentido, estas interacciones de indole verbal, forman el conglomerado de a lo que
simple vista resulta ser una comunicacion interpersonal.

Las menciones son claves para tener conversaciones entre cualquier
cibernauta en las distintas redes sociales, generan mas comunicacion y suelen ser
genéricas (nombres de personas, lugares, etc.) (Pérez, 2018). Estas suelen

dirigirse hacia alguien o algo, al que buscan dar a conocer su postura.
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Por otro lado, las reacciones son las formas de comunicarse e interactuar con
otros internautas en las plataformas digitales. Con ellas se puede demostrar cuanto
puede hacer sentir una publicacion de algun contacto o marca. El objetivo de las
reacciones es el de reemplazar los comentarios con expresiones (Parra, 2018).

Dentro de las reacciones estan las positivas, negativas y neutras. En
Facebook, las positivas agrupan los “Me gusta”, “Me encanta” y “Me importa”,
mientras que dentro de las neutras estan los “Me divierte” y “Me asombra”, y en las
reacciones negativas estan los “Me entristece” y “Me enfada”, esto con el fin de
clasificar, interpretar y medir el impacto de las distintas publicaciones (Stolar, 2020).
En otras palabras, cada una de ellas busca darle sentido a las diversas emociones
gue tienen los usuarios frente a las publicaciones.

Si se habla de YouTube, solo existen dos reacciones, la negativa manifestada
por el “No me gusta”, mientras que la positiva referida por el “Me gusta”, unica
opcion que solo es empleada en Twitter e Instagram, representada a traves de un
corazon pequefo. Por otro lado, si se desea compartir un post, en todas las redes
sociales existe esa opcion, la Unica diferencia es que en Twitter se le denomina
retwittear.

En cuanto se refiere a emojis, son pequefios rostros amarillos e iconos
pequefios que sirven para expresar ideas, mientras que los stickers son dibujos que
expresan situaciones mucho mas versatiles (Gastre, 2018). En ambos casos,
resulta un lenguaje no verbal con un significado mas profundo, tanto por simples
representaciones de objetos, animales, alimentos o personas, como por pegatinas.
Los Gifs consisten en una serie de fotogramas que se suceden entre si, creando
una animacion sin sonido que se repite en forma de bucle entre 5 y 10segundos.
Estos cuentan con un maximo de 256 colores, por lo que son maslivianos que
los videos, pero mas dinamicos que las imagenes convencionales,tomando lo
mejor de ambos formatos (Obeso, 2018). Estos permiten darles notoriedad a las

marcas y generar engagement con el publico objetivo.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Este trabajo es de enfoque cualitativo, puesto que utiliza la recoleccién de datos en
base a interpretaciones del autor (Hernandez et. al., 2010). Es decir, se plantea en
obtener resultados de acuerdo a palabras del investigador en torno a una muestra
de estudio, desde su propia perspectiva.

El tipo de investigacién es aplicada, ya que busca dar solucion a situaciones
o problemas concretos e identificables. Segun Vargas (2009) aplica conocimientos
adquiridos después de implementar la practica basada en investigacion, lo cual da
como resultado una forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la
realidad. La misma parte del conocimiento generado por la investigacion basica,
tanto para identificar problemas, sobre los que se debe intervenir.

El nivel utilizado es el hermenéutico, ya que los resultados son determinados
por la posicion del autor en base a la solidez y precision de los datos. Carcamo
(2005) la refiere como parte del analisis e interpretacion del mismo. Requiere de
una facil comprension de la muestra de estudio, para obtener los resultados
previstos.

Por ultimo, el disefio es el estudio de caso, ya que la informacion procesada
sera desde un punto de vista analitico, sobre un fendmeno particular y especifico.
Castro (2010) menciona que los estudios de casos reflejan los limites entre el
fendbmeno y su contexto. Es decir, son el intento por definir algo de manera

sincrética y Unica.

3.2 Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion

La categoria de este estudio es la narrativa transmedia, la cual hace alusién al arte
de crear mundos, en el que los consumidores asumen el papel de cazadores y
recolectores, persiguiendo fragmentos de la historia a través de diversos canales
de comunicacién, intercambiando sus impresiones (Jenkins citado por Estupifian et
al., 2017). En otras palabras, es una experiencia multidimensional que busca llegar
a la mente del espectador de una manera creativa que se desglosa a través de

distintos medios, tales como TV, radio, internet, entre otros.

15



La narrativa transmedia tiene dos rasgos que la caracterizan que son la expansion
narrativa y la cultura participativa (Scolaris citado por Bustamante et al.,2019). Estos
elementos son los que permitiran entender y reforzar la idea de que los medios no
solo representan la realidad, sino que la construyen, configurando laopinion general
de la sociedad. Tanto subcategorias de estudio hasta sub-items estan mostradas

en la matriz de categorizacién de la variable en el Anexo 2, Tabla2.
3.3 Escenario de estudio

El escenario de estudio esta representado por el futbol femenino peruano que llego
en el 2005 y se hizo a creador de una medalla de oro, con ello el futbol femenino
debia ser reconocido por el pablico peruano.

Siendo encabezado por diferentes clubes de futbol femenino y una de las
jugadoras Stefanni Otiniano que realizo un gesto de manifestacion por la igualdad.
Por ello se comenzaron a compartir diferentes publicaciones en distintas redes
sociales, se sumaron a esta campafa diferentes mujeres futbolistas, la Presidencia
de la Comision de Mujer y Familia, politicos, lideres de opinidn, deportistas, clubes,
empresas, hinchada y medios de comunicacion que enviaban saludos apoyando la

iniciativa de visibilizacion, al igual recibieron apoyo internacionalmente.

3.4 Participantes

Entre los participantes de estudio estan la poblacion y muestra, tomados de
acuerdo al tema y finalidad de investigacion. Hernandez et al. (2010) refiere a la
poblacién como la totalidad de acontecimientos que seran analizados, donde los
elementos deberan poseer caracteristicas en comun o similares. En este caso,
abarca todas las publicaciones de la campafa “Queremos ser vistas” que se
difundieron en las distintas redes sociales de jugadoras practicantes del futbol
femenino como de péaginas de apoyo en las distintas plataformas como Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter.

La muestra es manifestada por Hernandez et al. (2010) como un extracto de
casos extraidos de una poblacion con atributos particulares. En esta investigacion
se tomaron en cuenta soélo nueve publicaciones de la campana “Queremos ser

vistas”, detalladas a continuacion:
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- Un spot publicitario en instagram de jugadoras de futbol femenino por parte
del BBVA en apoyo a la campafia #queremosservistas

- Un flyer sobre el primer banderazo que se realizé para manifestar y solicitar a
la Federacion Peruana de Futbol y el Instituto Peruano del Deporte un cambio que
permita contar con condiciones dignas para el desarrollo del futbol femenino en el
ambito de clubes y selecciones nacionales.

- Una foto de las jugadoras y el grupo de hinchas que incentivaron el banderazo
de la campafia “Queremos ser vistas” por la igualdad y el desarrollo para el futbol
femenino.

- Una publicacién sobre el merchandising por la campafia queremos ser vistas
con igualdad.

- Una foto en publicacion de una de las jugadoras Geraldine Cisneros que
manifiesta su incomodidad por la falta de apoyo al futbol femenino.

En cuanto al muestreo, es referido como el procedimiento mediante el cual se
obtiene una muestra definida (Icart et al., 2006). En este trabajo, el utilizado es el
muestreo no probabilistico por conveniencia del autor.

Hernandez et al. (2010) sostiene que el muestreo no probabilistico por
conveniencia del autor no posee un procedimiento mecanico, ni mucho menos
basado en formulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de
decisiones del investigador. También denominado intencional, es aquel en donde
se hace recurso de los criterios propuestos anteriormente para extraer en este caso

la muestra y asi construir y/o probar teorias que expliquen el fenémeno.

3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada para este trabajo fue la observacion, manifestada por
Fernandez (2004) como el registro que permite obtener informacion mediante la
descripcion de caracteristicas de un conjunto de elementos sin establecer un
proceso de comunicacion con el fin de realizar un andlisis cualitativo de los datos.
Esta servira para transcribir lo que uno puede visualizar a simple vista, e ir mas alla,
interpretarlo a través del instrumento que es la ficha de observacion.

La ficha de observacion es mencionada por Postic y Mialaret (1996) como la
resultante de la busqueda de los hechos provenientes de un esfuerzo de

racionalizacion, compuesta por todos los rasgos que se han identificado.
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Su contenido solo se hace con las palabras del investigador, puesto que solo son
unareferencia para poder describir cada una de las categorias y su presencia o

ausencia en la muestra de analisis.

3.6 Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion se basa en el analisis de la muestra de
estudio, en este caso nueve publicaciones de la campafa “Queremos ser vistas”,
difundidas en las distintas plataformas: Facebook, YouTube, Instagram y Twitter.
Una vez buscados los posts, se pas6 a tomarles captura de pantalla, para luego
proceder a analizarlos. Es decir, describirlos e interpretarlos de acuerdo con los
indicadores definidos para este trabajo, a través de la ficha de observacion.

La descripcion se basa en una observacion detallada y detallar lo que se ve a
simple vista, mientras que la interpretacion es lo que se entiende por aquello que
se visualiza, ejecutada desde la perspectiva del autor.

Posteriormente, se realizo una matriz de mapeamiento para poder comparar
los resultados obtenidos entre cada una de las fichas; seguido de una elaboracién
de las conclusiones y las recomendaciones para futuros estudios que busquen

realizar tematicas similares.
3.7 Rigor cientifico

En lainvestigacion se utilizo la ficha de observacion y recoleccion para la validacion,
cumpliendo con los requerimientos que certifiquen la validez del trabajo de
investigacion. Por ello se recurrié a la busqueda de cuatro expertos en el tema que

lo aprueben antes de recurrir a su ejecucion, los cuales fueron los siguientes:

EXP1 Vargas Arias, Mariano Octavio Magister en Docencia Universitaria

EXP2 Vilalba Rengifo, Arnaldo
Florencio Oswaldo

Magister en Comunicacion Social

EXPs Luna Victoria Cabrera, Hilmer - Magister en Relaciones Publicas e
Andrés Imagen Corporativa

EXP4 Moreno Lépez, Wilder Emilio Magister en Comunicacion Social
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3.8 Meétodo de analisis de informacién

El método utilizado fue el mapeo es un proceso en el que, si bien pueden existir
lugares fisicos, la verdadera finalidad es poder lograr un acercamiento a la realidad
social o cultural dentro del objeto de estudio, donde se tengan claramente
identificados los participantes, eventos y situaciones, resultado de la interaccion
(Sandoval, 1996). En otras palabras, es la examinacién de fenédmenos singulares
gue cumplan una determinada funcion, desde una perspectiva racional y reflexiva

de sus componentes, cualidades, caracteristicas, propiedades y atributos.
3.9 Aspectos éticos

Toda investigacion, asi como cualquier otra actividad social estd expuesta a
principios éticos que confieren en condicion de acto humano. Se tomaron en cuenta
criterios que van a respaldar la investigacion. Entre estos esta el principio de la
autonomia, el cual se define como la capacidad de autodeterminacion con
independencia de la opinion o el deseo de otros. Principio de beneficencia, puesto
gue este trabajo busca ser una orientacion para otros estudios que tengan la
intencién de ahondar en los conocimientos obtenidos. Principio de no maleficencia,
pues no pretende dafar la honra de nadie, por ultimo, el principio de justicia, que
consiste en pactar de manera correcta sin falsear la informacion.

En tanto, para garantizar la calidad ética de la investigacion, la recoleccion de
la informacion se realiz6 con criterio, respeto y de caracter profesional; puesto que,
no se efectuara ninguna manipulacion en los resultados; entre tanto, el instrumento
sera ejecutado con mucha responsabilidad y profesionalismo. Esta investigacion
sera de gran utilidad para otros investigadores que deseen inquirir en esta misma

tematica de estudio.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

La presente tesis titulada “Analisis de la narrativa transmedia de la campana
Queremos ser Vistas” tuvo como objetivo analizar la narrativa transmedia en la
campafa “Queremos ser vistas”. Siendo el enfoque del trabajo cualitativo, tipo
aplicada, nivel hermenéutico, disefio, estudio de caso. La técnica utilizada fue la
observacion, cuyo instrumento fue la ficha de observacion siendo analizadas 5
publicaciones sobre la campafia queremos ser vistas.

La teoria que acredita a esta investigacion es la teoria de la comunicacién
digital que se relaciona con los resultados generales debido a que de ella existe
una fuerte interaccion entre usuarios, de acuerdo a que forma parte de una
campanfa, esta teoria lo que intenta en ese sentido es sintetizar como mucho de los
usuarios perciben o entienden por lo que ven mediante un spot, imagen y por la
campaia en si ya que se realiza a través de distintos medios. En cuanto a la teoria
del interaccionismo simbdlico, esto se relaciona con los resultados del objetivo
general debido a que se ha encontrado diversas reacciones en las distintas
publicaciones, las cuales expresan cierto sentimiento o emocidén que tienen los
usuarios con la publicacion, ya que los seres humanos actuan en base a una serie
de significaciones que atribuyen a los objetos y situaciones que los rodea.

Se alcanz6 a cubrir el objetivo principal de esta investigacion, el cual era
analizar la narrativa transmedia de la campafia “Queremos ser vistas” Lima 2020.Se
despliega a través de multiples medios y plataformas de comunicacion. Esto lo
podemos confirmar tras la interpretacion de las fichas de observacién, donde se
muestran y se presenta mediante la expansion narrativa y cultura participativa.

La categoria tiene por objetivo transmitir un mensaje para despertar el interés
del espectador y visibilizar por ello, Para llevar a cabo el analisis de la narrativa
transmedia de la campafia Queremos Ser Vistas se realiz6 como instrumento fichas
de observaciéon a cinco publicaciones para obtener informacion de cada uno de
ellos los cuales son: Dos publicaciones en Facebook, dos en Instagram y un spot
publicitario en Twitter.

Bajo el componente de andlisis a cada una de las publicaciones que describe
una historia a través de multiples medios y plataformas de comunicacién y surge

de una manera fascinante en la publicidad para conseguir relaciones profundas
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hacia los seguidores, para evaluar la campafa desde la narrativa transmedia se
utilizaron dos rasgos que la caracterizan que son la Expansion Narrativa que define
la participacion, acciones o contribucién de algun tipo de medio publicado para la
campana.

Bajo el indicador forma, el espacio que es el escenario en donde se
desenvuelven los protagonistas y la accién que realizan ya sea en un espacio
exterior que hace alusién a los espacios urbanos, rurales, domésticos entre otros y
un espacio interior donde se puede observar el lugar en donde se desenvuelve el
personaje, tal como una habitacion, edificio, etc. Por lo cual las tomas suelen ser
cerradas y la interaccion, privada.

Dentro de la subcategoria la caracterizacion se encuentra la reaccion de los

personajes ante ciertos estimulos o hechos realizados y observados de manera
directa que ocurre cuando el autor o el narrador describe directamente los hechos
y objetivos del personaje e indirecta donde se observa a través de sus acciones y
reacciones donde se saca conclusiones en base a esta informacion.
Y en la Cultura Participativa que se comprende como la participacion de la sociedad
en la expresion activa, igualitaria, consciente, responsable, creativa, por los medios
de interaccion disponibles en el proceso y desarrollo de la campafia Queremos ser
vistas.

Bajo el indicador contexto es un conjunto de circunstancias que rodean una
situacion y sin las cuales no se puede comprender correctamente, ya que se refiere
al significado que adquieren los signos, es decir determina el significado de cada
simbolo, cuyos subniveles son los sub-indicadores de un contexto afectivo que se
desarrolla en los internautas, con algunos comentarios, el compartir la publicacién,
darle un like y comentar desde el aspecto emocional.

Y en relacién con lo subjetivo se desarrolla en la percepcion, a la experiencia
personal, que viene a ser cuando cualquier internauta ante una publicacion de su
interés, involucra mucho o poco sus sentimientos o emociones donde a modo
propio expresa su percepcion, opinion o argumento sobre la publicacién.

Bajo el indicador interaccion se contextualiza como un fenémeno compartido
entre los individuos para relacionar temas en comun y resultando una practica
interactiva y grupal, mediante esta accion de los personajes, se despierta una

inquietud, interés y la expansion del mensaje en las plataformas digitales donde se
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desarrolla la campafia Queremos ser vistas ya que es mayor el intercambio de
informacion por la facilidad que encuentran las personas para interactuar.

Por ello dentro del desarrollo de la interaccion verbal se aplica como una
informacion especifica entre personas, objetos o hechos relacionados a la camparfia

donde los comentarios, opiniones o intervenciones de los internautas son
importantes. Ya que conlleva a observar comentarios positivos, neutros y negativos
dentro de las plataformas digitales, en este caso hablamos sobre la interaccién en
redes sociales ya que parte esencial en la narrativa transmedia y ver como la
historia se despliega a través de multiples medios y plataformas de comunicacion.

Dentro de lo no verbal se transmite un mensaje por medio de gestos, Signos,
es decir, sin palabras, son las reacciones que se observan en la interaccion de los
internautas y también conlleva a observar reacciones positivas manifestadas
mediante un “me gusta”,” me encanta” y “me importa” y entre las neutras se
observan los “me divierte” y “me asombra” y en las negativas un “me entristece” y
“‘me enfada”. Los emojis sirven para expresar ideas de una manera mas didactica.
Se evalud los repost que son una manera de generar la expansion del mensaje de
la campania, esta accién forma parte de la visibilizar.

En los 5 casos analizados sobre la campafia “Queremos ser vistas 2020”se

procedera a la descripcion de resultados de cada uno de ellos.
Ficha N° 1:

se identificd que en el flyer de la campafa Queremos Ser Vistas en la plataforma
de Facebook donde se muestra la iniciativa de realizar un banderazo en apoyo al
futbol femenino y la igualdad, se puede observar que en la dimension de la
expansion narrativa dentro de la publicacion de Facebook con el flyer de la
campafia Queremos ser vistas, se cumple en los indicadores la presencia de interior
y exterior de las jugadoras en un fotografia grupal, dentro de una cancha de futbol
con el uniforme de la seleccion peruana de futbol femenino en representacion a
todas las nifias ,mujeres que participan en esta disciplina.

Bajo la dimensidn de la cultura participativa en la caracterizacion se muestra
los indicadores, directa e indirecta donde realizan un gesto corporal y en el caso del
contexto hay una presencia de afectivo y subjetivo, se puede ver que los internautas

comentan frases positivas apoyando la campana.
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Ficha N° 2:

En la foto de la campafia Queremos Ser Vistas en la plataforma digital de Instagram,
se pudo identificar de acuerdo al cuadro de la matriz de categorizacionque en la
dimension de la expansion narrativa dentro de la publicacion Instagram de la pagina
directa de la campafa Queremos ser vistas, se aprecia un grupo de jugadoras y
hinchas en una foto grupal durante el banderazo en apoyo al futbol femenino y la
igualdad , de acuerdo a los indicadores la presencia al exterior del estadio nacional.
En la caracterizacion se muestra el indicador indirecto debido al gesto corporal y
trabajo realizado en conjunto por el mismo objetivo. De acuerdo con la dimension
de la cultura participativa se muestra en la interaccion verbal la presencia de

comentarios y no verbal las reacciones de los internautas.
Ficha N°3:

Se identifico que en la publicacion en la plataforma digital de Facebook de una de
las jugadoras de futbol Geraldine Cisneros se muestra la expansion narrativa de la
siguiente manera, en base a los indicadores de espacio y caracterizacion en una
fotografia a la jugadora tapandose los ojos en un partido de futbol en lo cual se
interpreta la incomodidad al no ser vista jugar.

De acuerdo con la cultura participativa se observd con los indicadores del
contexto e interaccion comentarios y los repost que sirven de expansion en el
mensaje que la jugadora quiere dar conocer de los internautas con frases positivas,

demostrando el apoyo emocional a la jugadora.
Ficha N° 4:

En el spot publicitario por la plataforma digital de Twitter en apoyo a la campafia
Queremos Ser Vistas por parte de una entidad bancaria BBVA .Se identificO que la
narrativa transmedia basado a su dimension de expansion narrativa de la matrizde
categorizacion que los indicadores se cumplen tanto en el espacio exterior yaque
las imagen en movimiento son mediante un campeonato de fatbol de asociaciones
y en la caracterizacion y el contexto ya que se observa que en el spot las jugadoras
de fatbol femenino de diferente planteles o ligas muestran el signo de igualdad y

en la cultura participativa los indicadores se cumplen en la
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interaccion verbal y no verbal en los comentarios positivos de los internautas

apoyando a la igualdad con algunos hashtags.
Ficha N° 5:

En la foto publicada en la plataforma de Instagram de uno de los personajes mas
conocidos por apoyar al fatbol femenino conocido como el gladiador se identificd
que la dimensidn de expansion narrativa el espacio interior se observa al gladiador,
en la cancha del Estadio Mayor de San Marcos, en la caracterizacion directa e
indirecta se aprecia al hincha enmascarado con sus manos en el saco abriéndolo
para que se vea el mensaje del polo que lleva puesto y en el contexto afectivo y
subjetivo solo basta con mostrar el polo para dar a entender su apoyo a la campana.
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V. CONCLUSIONES
De acuerdo con los resultados obtenidos, se concluye lo siguiente:

1. Se cumple el supuesto general, el cual refiere a que la narrativa transmedia
se presenta en la campafia “Queremos ser vistas” a través de la expansion narrativa
y la cultura participativa, por lo que se concluye que se confirmd que la historia en
la narrativa transmedia de la campafia “Queremos ser vistas”, se despliega a través
de multiples medios en un mismo tiempo, contando en cada uno una pieza diferente
de la historia utilizando diferentes plataformas de comunicacion tales como :
Facebook ,Instagram y Twitter que sirvieron como medios directos para dar el
mensaje, manifestarse , contar y compartir sobre la campafia; saltando de un medio
a otro, el resultado fue veraz.

2. Se cumple el supuesto especifico N°1, el cual se refiere a que la expansion
narrativa se presenta en la campana “Queremos ser vistas” a través del espacio y
la caracterizacion. Por lo que se concluye que se cumple el concepto donde la
caracteristica mas importante y esencial de esta forma de contar historia son las
acciones y contribucion realizadas mediante la campafa, ya que las jugadoras
iniciaron dicho movimiento mediante su postura y manera de manifestar con un
gesto corporal que mostraba su sentir de las jugadoras en cada partido de futbol,
cada contenido que se realizé mediante las plataformas digitales donde afadian
algo nuevo a la historia y de esta manera generaban la atencion de las personas a
través del espacio y la caracterizacion.

3. Se cumple el supuesto especifico N° 2, el cual se refiere a que la cultura
participativa se presenta en la campafia “Queremos ser vistas” a través del contexto
e interaccion, por lo gue se concluye que se presenté de manera correcta en la era
de las redes ya que es una nueva herramienta para contar historias en modos de
colaboracion, por ello formaron parte importante de la estrategia de visibilizar la
campafa y al fatbol femenino y donde tanto futbolistas, hinchas y colectivos que
apoyan y siguen el futbol femenino en el Peru fueron participes en la camparia. La
identificacion fue feraz mediante las observaciones ya que se encuentran en las
formas de que la sociabilidad se organiza en movimientos colaborativos con un

mismo objetivo a través del contexto e interaccion que la era digital nos permite.
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VI. RECOMENDACIONES
De acuerdo con las conclusiones postuladas, se recomienda lo siguiente:

1. En relacion con el supuesto tedrico general, se recomienda realizar mas
contenidos para visibilizar al fatbol femenino sobre el masculino que incentive a
mas al publico y también logre captar dicha atencion de los hinchas de cada club y
puedan apoyarlas mas. Es decir, se sugiere que se podria reforzar su posicién en
cualquier publicidad social, activaciones, en cualquier perioddico o revista que pueda
acompafiar y apoyar en la visibilizacién del fatbol femenino.

2. Con relacion al supuesto especifico N.° 1, se recomienda que las jugadoras
puedan seguir generando nuevas acciones en sus espacios y puedan promover
gue se juegue a puertas abiertas, ya que eso ayuda a generar un ingreso en las
taquillas y la visibilizacion del futbol femenino, de igual manera en las paginas de
apoyo. Es decir, se sugiere que se continde con la campafa dando enfoques a cada
objetivo planteado y que fue el impulso para realizar este movimiento Queremos
ser vistas.

3. Conrelacion al supuesto especifico N.° 2, se recomienda que al continuar con
la campafia se siga avanzando mas con el proposito trazado por el movimiento ya
gue los medios de comunicacién digital brindan un aporte importante para seguir
expandiendo el mensaje hacia los seguidores y posibles personas que no siguen o
saben sobre el futbol femenino. Es decir, que se sugiere seguir utilizando esta
nueva herramienta dado a los diversos modos de colaboracion que la era digital
nos permite en la interaccion.

4.  Serecomienda a los tedricos analizar y expandir los conocimientos obtenidos,
haciendo investigaciones cuantitativas o0 mixtas en torno a la tematica de la
Narrativa Transmedia; es necesario que se conozca como se ejecuta las campafas
y como estan relacionados los diversos medios en los que se busca cumplir el
objetivo publicitario; ello implica un analisis exhaustivo por parte de diversas
agencias y las marcas con el propdésito de llegar a las masas y buscar posicionar

una idea ,mensaje o servicio.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de consistencia

SUPUESTOS - TECNICA E
PROBLEMA TEORICOS OBJETIVOS TIPO Y DISENO INSTRUMENTO
PROBLEMA SUPUESTO OBJETIVO
GENERAL.: GENERAL: GENERAL.: ENFOQUE:
¢,Cémo se presenta |La narrativa | Analizar la narrativa | CUALITATIVO,
la narrativa | transmedia se |transmedia en la|puesto que utiliza la
transmedia en la|presenta en la | camparfia “Queremos | recoleccion de datos
campafa “Queremos | campafia “Queremos | ser vistas”. en base a
ser vistas™? ser vistas” a través de interpretaciones del
la expansion narrativa autor (Hernandez et
y la cultura al., 2010).
participativa.
TIPO DE ESTUDIO: | TECNICA:
APLICADA, OBSERVACION,
captacion de la
Puesto que aplica informacion
conocimientos organizada
adquiridos después | mediante el
de implementar la registto de las
practica basada en | caracteristicas o
investigacion comportamientos
(Vargas, 2009). de una serie de
PROBLEMAS SUPUESTOS OBJETIVOS elementos
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: (Fernandez, 2004).
PE ¢Cémo se|[SE1 La expansion | OE1 Analizar la
1 presenta la narrativa se expansion NIVEL:
expansion presenta en la narrativa en la )
narrativa en la camparia camparia HERMENEUTICA,
campafa “Queremos ser “Queremos ser parte del andlisis e
“Queremos ser vistas” a Fravés vistas”. interpretacion del
vistas”? del espacio y la autor (Carcamo,
caracterizacion. 2005).
PE ¢Como se|SE2 La cultura | OE2 Analizar la | DISENO: INSTRUMENTO:
2 presenta la participativa se cultura
cultura presenta en la participativa en | ESTUDIO DE CASO, | FICHA ~ DE
participativa en camparia la  campafia refleja  los limites | OBSERVACION,
la  campafia “Queremos ser “Queremos ser | €ntre el fenémeno y | estructura de los
“Queremos ser vistas” a través vistas”. su contexto (Castro, | aspectos que se
vistas™? del contexto e 2010). preveran para
interaccion. registrar el
fenbmeno de la
observacion (Ortiz,
2004).




Anexo 2

Matriz de categorizacion de la variable

(Pinaya, 2005).

‘ DEFINICION DEFINICION SUB- SUB- - r
CATEETRR CONCEPTUAL | OPERACIONAL | CATEGORIAS INIDHEADIOIRES INDICADORES =S SUEHIENS
Espacio: Escenario ||nterior: Aquel lugar cerrado en donde se desenvuelve
en donde se el personaje, tal como una habitacién, edificio, avién,
desenvuelven los entre otros (Fernandez, 2007).
Expansion protagonistas y su
narrativa: accion (Garcia, Exterior: Hace alusion a los espacios urbanos,
Relato que se  [2003). rurales, domésticos e idealizados (Garcia, 2003).
Z:er:t:nia;alt:swes Directa: Definicién del pgrsonaje con uvj adjetivo,
medios y Caracterizacion: nomFJ,re abstra,cto u otro tipo de sustantivo o parte de la
plataformas Reaccié.n de los oracion (Gonzalez, 1990).
(Bustamante et |Personajes ante Indirecta: Es cuando no se da la caracteristica
al., 2019). ciertos estimulos o | girectamente, sino que es ejemplificada a través de
hechos (De los sus acciones, y el espectador se ve forzado a
Angeles, 1963). interpretar y a llegar sus propias conclusiones
(Gonzélez, 1990).
Contexto: Modo Afectivo: Aquel gue se relaciona estrechamente al
interno del sujeto factor emocional que el individuo logra involucrar en la
mismo, determinante |comunicacion (Maldonado, 1998).
del significado de
cada simbolo Subjetivo: Experiencia personal, mental, inteligencia y
(Maldonado, 1998). |memoria (Maldonado, 1998).
Positivos:
Favorables (Dfas
y Garcia, 2015).
} Neutros: No
Comentarios: .
Opiniones, |ncurrer.1’a
Verbal: Forma criticas o valoracion alguna,
T X . solo buscan
linguistica intervenciones de agregar un punto
il il T A
La narrativa informacién y impresion (Dias y Garcia, 2015).
transmedia hace sirve como Garcia, 2015). Negativos:
alusion al arte de trasmisor Desfavorables o
crear mundos, en especifico entre disconformes
(celnnsuniiliieores los| o narativa per:sorr:as, objetos (23116155))/ Garcia,
asumen el papel transmedia tiene 0 hechos - - :
dos rasgos que la (Patterson, 2011). |Menciones: Son claves para tener
el oot o o o s
NARRATIVA |persiguiendo ig;ﬁzvzx;;ansmrl; sociales, generan mas
TRANSMEDIA fr.agm.entos della cultura comunicacién y suelen ser
Elestona adti:/zv;zs participgtiva . Igenérica\st(non;;k:»’res d:ople;sonas,
canales de (Scolaris  citado Cult.ur.a . ugares, etc.) (Pérez, > ).
comunicacion por Bustamante |participativa: Reacciones: Positivas:
. S etal., 2019). Participacion de . Agrupan en
|nter§amb|§ndo la sociedad en el Interaccmn: son las fprmas Facebook, los
:)‘:)ernElsr:ipiﬁ;;ito desarrollo .de icnzr:,?:;igo ?:r::;ﬁZo otros internautas fencanta"" y Me
al., 2017). una comunidad laci en las importa” (Stolar,
, (Lilloy Rosellg | relacionar temas en 2020).
citados por comdn y resultapdg plataformas Neutras:
Velasco, 2018). | practica digitales. Con Agrupan en
interactiva y grupal, ellas se puede [ opook fos
concibiéndose asi un demostrar cuanto |u o vierte” y
lazo interpersonal puede hacer “Me asombra”

No verbal: sentir una (Stolar, 2020).
Posee un publicacién de

i algln contacto o .
impacto mayor mgrca su Negativas: En
que la ' Facebook, se

objetivo es de
reemplazar los
comentarios con
expresiones
(Parra, 2018).

comunicacion
verbal, al poseer
mayor carga. Se
nutre de otros
medios, los

encuentran los
Me entristece” y
“Me enfada”
(Stolar, 2020).

cuales le sirven
para un idéneo
proceso
comunicativo

Repost: Se produce cuando un
usuario publica una foto desde la
cuenta de otra persona a la propia.

(Patterson, 2011).
Emojis: Pequefios rostros amarillos
e iconos pequefios que sirven para
expresar ideas (Gastre, 2018).

Stickers: Dibujos que expresan
situaciones mucho mas versatiles
(Gastre, 2018).

GIFs: Serie de fotogramas que se
suceden entre si, creando una
animacion sin sonido que se repite
en forma de bucle entre 5y 10
segundos (Obeso, 2018).




Anexo 3

Instrumento de recoleccidon de datos

FICHA DE OBSERVACION N°

CAMPANA [ “Queremos ser vistas”

CUENTA |

[ PERFIL

URL | [ FECHA |

| NOMBRE

SOPORTE

DESCRIPCION

HORA

FOTO

VIDEO

REPRODUCCIONES

REPOSTS

POSITIVOS (+)

NEUTROS (0)

NEGATIVOS (-)

N* " REACCIONES

COMENTARIOS

NARRATIVA TRANSMEDIA

PRESENCIA DESCRIPCION

INTERPRETACION

Interior

ESPACIO

Exterior

Directa

EXPANSION NARRATIVA

CARACTERIZACION

Indirecta

Afectivo

CONTEXTO

Subjetivo

*)

Comentarios | (0)

0

VERBAL

Menciones

*)

Reacciones 0)

©)

CULTURA PARTICIPATIVA

INTERACCION

Repost

Emojis

NO VERBAL

Stickers

GIFs




Anexo 4

Validacion de expertos

vacusx TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CEsAn VaiLrio
Apellidos y nombres del experto: Moreno Lopez, Wilder Emilio
Titulo y/o Grado:

Ph. D £5 ) | Doctor...... ( ) Magister....( X ) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UCV - UNFV
Fecha: 14-11-2020
TITULO DE LA INVESTIGACION

Analisis de la narrativa transmedia de la campafia “Queremos ser vistas”, Lima 2020

APRECIA
TEMS PREGUNTAS S| [ NO OBSERVACIONES

1 LEI msvumenio de recolecctin de dalos tiene relacidn con e | X
tiio de ka invostgacion?

2 LEn el msrumenio de recolecadn de datos se mencionan las | X
varables de invessigacidn?

3 LEl msrumento de recolecdon de datos, faclard el logrode | X
los objetvos de la investigacion?

4 (Bl mstrumento de recoleccion de dalos se relaciona con fas | X
variables de estudio?

5 iLa redaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢(Cada una de las preguntas del nstrumento de medicidn, se | X

[ relacionan con cada uno de s elementio s de los indicadores?

7 LEI disefio del instrumento de medicidn tac Mard el andliss y | X
procesamento de datos?

8 (Del insyumento de medicion, los datos seran objetivos?

9 (Del instumento de medicon, usked afadria aguma X
pregunta?

10 (El instrumento de medicon serd accesible a la pobladdn | X
supeto de estudio?
LEl msvrumento de medicidn es claro, preciso, y sencillo para | X

1" que confesion y de esta manes obloner los dalos requenidos?

TOTAL
SUGERENCIAS:
Firma del expero:

W ileter [ Toon

Wilder Emilio Moreno Lopez




ﬁ UNIVERSIOAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CRSAR VALLESD
Apellidos y nombres del experto: _Vilh /4 ﬁo«ln',/. il Fladss Boiwelie
Titulo y/o Grado:
[Ph.D.....( ) [Doctor...( ) Magister.... ) Licenciado....( ) Otros. Especifique ]

Universidad que labora: e vV

.....................................................................

Fecha: lo ~I{~ 2g» 2o

TITULO DE LA INVESTIGACION
Analisis de la narrativa transmedia de la campafna “Queremos ser vistas”, Lima 2020

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene Ia facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en Ia correccion de los items
indicando sus observaciones ylo sugerencias, con Ia finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre mi tema de investigacion.

= APRECIA
ITEMS PREGU_NTAS Sl | NO OBSERVACIONES g1
1 ¢El inatrumento de recoleccion de datos tiene relacibn con el 37
litulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las
variables de investigacion? 8
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de /
los objetivos de la investigacion?
4 LEl instrumenito de recoleccion de datos se refaciona con fas /
variables de estudio? o
5 ¢La redaccion de las praguntas s con sentido coherente? /
¢Cada una de las preguntss del instrumento de medicion, se
8 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicitn facilitara el andlisis y /
procesamiento de dalos?
8 4Del instrumento de medicitn, los datos serdn objetivos? /
9 +Las preguntas son las necesarias y no se requiere agregar
mas?
10 | ;El instrumento de medicion sera accesible a 2 poblacin 72
sujeto de estudio?
LEl instrumento de medickén es claro, preciso, y sencllio para %
11 que contesien y de esta manera obtener los datos requeridos?
TOTAL
SUGERENCIAS:
/ |
Firma del experto:
HE. é!h(& l‘/‘/‘ é’g;‘r
Nombres y apeliidos:

Correo electrénico: avilllé € ve v.edo. pe
Teléfono: 924 F0é H2¢




ucv

UNIVERSIDAD

CESAR VALLESO

Apellidos y nombres del experto:

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Luna Victoria Cabrera Hilmer

Titulo y/o Grado:

() |Doctor...( ) Magister...( x ) Licenciado...( ) Otros. Especifique |

Universidad que labora: .. UCV............... s RSOt RS A
Fecha: __o7/11/2020

TITULO DE LA INVESTIGACION

Analisis de la narrativa transmedia de la campafia “Queremos ser vistas”, Lima 2020

Mediante 1a tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x" en las columnas de Sl o NO, Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre mi tema de investigacion,

APRECIA

ITEMS

PREGUNTAS

Sl

NO

OBSERVACIONES

LBl instrumento de recalecadn de datos bene refacion con &
thulo de la investgacion?

¢En elinstrumento de recoleccidn de dalos se mendonan las
variables de investigacidon?

¢ Bl instrumento de recoleccidn de datos, faclitar el logro de
los objetivos de la investigacion?

B instrumento de recoleccion de datos se refaciona con fas
vanables de esludio?

¢La redaccidon de las preguntas es con sentido coherente?

¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
relacionan con cada unode los elemenios de los indicadores?

¢ Bl disefio del instrumento de medicion faclilard & andiisis y
procesamiento de datos?

¢ Del insirumento de medicidn, los dalos serdn objethvos?

JLas preguntas son fas necesanas y no se requiere agregar
alguna méas?

10

¢B instrumento de medicidn serd accesible a la pobladdn
sujeo de estudio?

1

LBl instrumento de medicion es claro, predso, y sencdlo para
que contesten y de esta manera oblener los dalos requendos?

TOTAL

SUGERENCIAS:

N

Firma del experto: Luna Victoria Cabrera

A

Nombres y apellidos:
Correo electrénico;
Teléfono;




Hucux TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Cesan VALLEIO
Apellidos y nombres del experto: Vargas Arias Mariano Octavio

Titulo y/o Grado: Maestria en docencia universitaria
[BhED...4 ( ) [Doctor...( ) Magister....(X) Licenciado....( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: UCV
Fecha: 07/11/2020

TITULO DE LA INVESTIGACION

Analisis de la narrativa transmedia de la campafia “Queremos ser vistas®, Lima 2020

Mediante la tabla para evaluacian de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X' en las columnas de S| 0 NO, Asimismo, le exhartamos en la correccidn de kos tems
indicando sus obsenaciones yo sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas
sobre mi tema de investigacion,

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES
1 LEl mstumento de recoleccion de datos Sene relacion con ef | X
titulo de la investigacion?
2 LEn el instrumento de recdeccidn de datos se menconan las | X
variables de mestigaaon?
3 LEI instumento de recolecadn de datos, faciitard e logro de | X
los objetivos de [a nvesigacon?
4 LEI mstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las | X
variables de estudio?
5 JLa redacadn de las preguntas escon sentdo coherenta? X
LCada una de las preguntas del instrumento de mediion, se | X
6 redacionan con cada uno de los elementos de los indcadores?
7 LEI disefio del instrumento de modicion facitara ol andlisisy | X
procesamiento de datos?
8 LDel instrumento de medicidn, 105 datos sedin objelvos? X
9 (Las preguntas son |as necesanas y no se equiere agegar | X
alguna mas?
10 LEI instrumento de mediion sesh ie a la poblacitn [ X
suleio de estudio?
LBl instumento de medicion es daro, preciso, y sencillo pam | X
1 que conlesien y de esta manera obtener los datos requendos ?
TOTAL
SUGERENCIAS: -——————
Firma del experto:
\ ("
VA X5 -

Nombres y apdlidos: Mariano Octavio Vargas Arlas
Carreo electronico: mvargasarias@gmail.com
Teléfono: 999068169




Anexo 5

Aplicacion del instrumento
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FICHA DE OBSERVACION N°

1

CAMPANA | “Queremos ser vistas” [ CUENTA | Facebook PERFIL Fuerza Roji Blanca
https://www.faceb
ook.com/FuerzaR
ojiblanca/photos/ .
URL 25744261928409 FECHA 07 de septiembre del 2019 NOMBRE Flyer
SOPORTE_ DESCRIPCI HORA
ON
FOTO |>< FLYER DEL BANDERAZO 7:30 pm
VIDEO |
REPRODUCCIONES
REPOSTS 3 POSITIVOS (+) NEUTROS (0) NEGATIVOS (-)
N* [ REACCIONES 89 62 27
COMENTARIOS 13 11 1 1
NARRATIVA TRANSMEDIA PRESENCIA DESCRIPCION INTERPRETACION

Se muestra a las jugadoras
posando dentro de un flyey
con una animacion de fondo

En el flyer las jugadoras
estan invitando a un

Interior del estadio nacional. banderazo por la
igualdad en el futbol.

Exterior

En el flyer las jugadoras
posan con distintos
gestos ,sefias. La 6ampa  de las
3 Directa jugadoras
%) z
] ©
q O
2 En el flyer las jugadoras
é 4 . J. & Muestran seguridad y
S posan con distintos gestos . i
X . entusiasmé de que las
,sefias.

Indirecta personas puedan
participar del
banderazo.

Varias mujeres de distintos | Se observa que los Internautas
equipos conun mismo realizan Comentarios

Afectivo sentir. apoyando

w Al evento y motivando a Otros

%g que puedan asistir

© Se muestra comentario de Se observa que algunos de
internautas que no estan de | los internautas no apoyan

Subjetivo X acuerdo con el evento. el movimiento.

Se observa que algunos de
4 comentarios positivos de los internautas no apoyanel
) hinchas apoyando al movimiento.
banderazo.
(0) No se observa
< No apoyan la iniciativa
= )
E (():;)mentan Se muestran comentarios
S negativos de hinchas que no
o o 2 estan de acuerdo de la
forma como apoyan a esta
5 . 6ampana.
8 é Menciones 15 menciones a distintos medios [Apoyo y diffusion
é o de comunicacion y paginas de
= = apoyo al futbol femenino.
= (+) P90 Reacciones de los internautas [Muestra la expression de
Reaccione b la publicacion. losinternautas acerca dela
s publicacion .
(0) no se observa

5 ) No se observa

x Se muestra gran apoyo al Difusién del banderazo

g 69 compartir la publicacién del | programado .

8 Repost flyer

para el banderazo

Emojis

no se observa



https://www.facebook.com/FuerzaRojiblanca/photos/2574426192840976
https://www.facebook.com/FuerzaRojiblanca/photos/2574426192840976
https://www.facebook.com/FuerzaRojiblanca/photos/2574426192840976
https://www.facebook.com/FuerzaRojiblanca/photos/2574426192840976
https://www.facebook.com/FuerzaRojiblanca/photos/2574426192840976

Ficha 2

queremosservistas « Sigulendo

queremosservistas Ayer 13 de

septiembre ©

QY A

165 Me gusta

©

Personas que compartieron esto X .
Personas que compartieron esto

) Roberto Orejuela Rcdng:ez dy Me gusta 2 Compartir ©-
‘ 2 500t ¢
ar rsstoria

A= Kelly Rosas Galarza

L Q9
On ¢ ,
Por la igualdad @9
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: a n »

ay Me gusta & Compartir
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> a6 N

sotras también jugamos

Mostrar historia adjunta




FICHA DE OBSERVACION N° 2
CAMPANA | Queremos ser vistas CUENTA | Instagram PERFIL Queremos Ser Vistas
https://www.insta
ram.com/p/B2aY .
URL 0eQBDKT FECHA 13 de septiembre 2019 NOMBRE
SOPORTE DESCRIPCION HORA
FOTO [ FOTO DE JUGADORAS Y HINCHAS DEL BANDERAZO
VIDEO
REPRODUCCIONES
REDOSTS POSITIVOS (+) NEUTROS (0) NEGATIVOS (-)
Nl REACCIONES 165
COMENTARIOS
NARRATIVA TRANSMEDIA PRESENCIA DESCRIPCION INTERPRETACION
o Interior
o
= Se muestra un grupo de
hinchas con jugadoras El compromiso de
e X de futbol femenino en hinchas y jugadoras
una foto del banderazo por hacer realidad el
g afuera banderazo.
= del estadio nacional.
o . .z
< X Una foto del banderazo  [Satisfaccidn de haber
=2 N o .
z Directa entre hinchas y jugadoras. fealizado el banderazo
2 untos.
N S b |
S S se observa en el grupo
g = algunas poleras con
& e
2 ) marcheNndalsmg dela Una nueva forma de
s Indirecta X campanay pO|OS con dert itir el
mensajes poder .ransml ire
mensaje de la campana.
A se ve en la fotografia que Reafirmar su compromiso
los colores escogidos son |hacia las disciplina de futbol
el rojo y blancoy la peruano femenino que
bandera con el escudo representa el peru .
nacional llevan las iniciales
FR (fuerzarojiblanca)
e e se muestra los mensajes  |Mostrar el propdsito del
= Subjetivo -
£ de la campafiaen la banderazo.
° fotografia.
(+)
Comentarios (0)
()
Se m.uesfcll’a enla El agradecimiento es un
publicacion el sentimiento de gratitud
agradecimiento ala .
- ) gue se experimenta por
agrupacion de hinchas i
que empuijaron el una consgcyencna de
< . Menciones 2 movimiento y al haberrecibido ayuda en
< < fotégrafo por capturar diferentes situaciones.
= o
2 o es0s momentos.
o
< NG -
= s Se muestra en instagram | Se observa que estas
= o H i+ . g
=] £= las reacciones positivas | reacciones positivas
S .= del “me gusta”, estas .
8 = . hacia la foto tomada
= reacciones se expresan q
# | 164 con corazones en dicha | SON 9€ apoyo.
_, | Reacciones red.
<
o
o
w
>
o
| z (0)
| ()
‘ Repost
‘ Emojis
‘ Stickers
GIFs



https://www.instagram.com/p/B2aY0eQBDKT/
https://www.instagram.com/p/B2aY0eQBDKT/
https://www.instagram.com/p/B2aY0eQBDKT/
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FICHA DE OBSERVACION N° 3
CAMPANA [ Queremos ser vistas CUENTA | Facebook PERFIL Geraldine Cisneros
https://www.faceb
ook.com/photo.ph
p2fbid=25435432
89040676&set=p
URL b.100001550883 FECHA 04 de septiembre del 2019 NOMBRE
295.-
2207520000..&ty
pe=3
SOPORTE DESCRIPCION HORA
X 7z ’,
FOTO PUBLICACION DE UNA DE LAS JUGADORAS DE FUTBOL
FEMENINO
VIDEO
REPRODUCCIONES
REPOSTS POSITIVOS (+) NEUTROS (0) NEGATIVOS (-)
N° | REACCIONES 137 %6
COMENTARIOS 8 8
NARRATIVA TRANSMEDIA PRESENCIA DESCRIPCION INTERPRETACION
~ Semuestraala La jugadora en su
C_Jugadorta Glergldm(la publicacién describe en
isneros tapandose los | .
- P ciertas frases la
) 0jos con ambas . : .
Interior X manos incomodidad al no ser vista
jugar.
Se muestra a la jugadora Se observa que la
= o .
< I en una cancha de futbol | jugadora aprovecho el
E con su uniforme del club | momento donde metié
g Exterior en el que juega un gol y lo festejo de
2 esta manera para captar
© la atencion del
Z fotdgrafo.
= En la fotografia se ve que
Directa « la tjugadoraN ;eallzg tu” Se muestra el sentir de
esto ahade ciertoy _.
g v lajugadora.
comentarios en la
8 fotografia
S La jugadora se tapa los | La Jugadora se muestra en
] Indirecta ojos en sefial de que no | la imagen tapandose los
< . ~ .
3 puede ver nada. ojos, en sefal de que nadie
la ve jugar.
Los internautas Demuestran el apoyo
comentan frases emocional a la jugadora,
positivas a la ya que realizan ciertas
publicacién palabras de motivacién
realizada. “Esta para que sigan adelante
sefioritame encanta con su lucha ala igualdad.
. Afectivo tiene las precisas.
g0 iNo mas dafio al club,
4
dq S busquemos la igualdad y
g pongamos garra en cada
S partido!
< Y dale U”
(=N . .
< La jugadora en su Hace referencia a la
5 Sulbficive publicacion hace campafia queremos ser
3 l X referencia que nadie la vistas.
ve jugar.
Los comentarios en El apoyo incondicional
_ apoyo hacia la delos hinchas.
i) (+) 8 campafia y hacia la
§ o jugadora.
& Z | ntarios | (0)
(= )
Z o
s
()
Mencionas dos Los Hashtag son
Hashtags de apoyo. términos asociados a
#nadaaciegas asuntos o discusiones



https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=2543543289040676&set=pb.100001550883295.-2207520000..&type=3

NO VERBAL

Menciones 2 #queremosservistas que quieren ser
indexadas en redes
sociales, insertando el
simbolo de numeral.

La publicacién obtuvo Es la manera de indicar
reaccion de 96 me que a las personas le
(+) | 96 gustas. agrada tu publicacién
Reacciones sin tener que dejar
alglin comentario.
(0)
()
Se muestra enla Los internautas al
publicaciéon que 24 compartir la publicacién
personas realizan que otras

Repost 24 compartieron su personas mas puedan

publicacion. observar lo publicado.
Y asi tener mas
acogida al post.

Se muestran que Es una emocién por

internautas le dan 41 parte de las personas

Emojis 41 corazoncitos de que se expresan a que

Emoji. les encanta esta
publicacion.
Losinternautas Los Stickers dicen mas
realizan comentarios, que mil palabrasy
colocando dos expresa emociones, lo

Stickers 2 Stickers. cual hace que el
mensaje sea
comprendido sin tener
que leer algun texto.

GIFs
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FICHA DE OBSERVACION N°

CAMPANA [ Queremos ser vistas CUENTA [ Twitter PERFIL BBVA
https://twitter.com
/bbva peru/status
URL /1172633587830 FECHA 13 de septiembre del 2019 NOMBRE
669312?5=09
SOPORTE DESCRIPCION HORA
FOTO
VIDEO X
SPOT PUBLICITARIO
REPRODUCCIONES 681
REEESE 5 POSITIVOS (+) NEUTROS (0) NEGATIVOS (-)
N [ REACCIONES 37
COMENTARIOS 4 3 1
NARRATIVA TRANSMEDIA PRESENCIA DESCRIPCION INTERPRETACION
Interior
o
Q
=
]
Se muestra en el spot
Exterior X publicitario jugadoras de futbol En el spot se observa el signo de igualdad.
< femenino de diferentes
E planteles.
& Se muestra que las jugadoras . . N .
e . . q Jue El signo igual significa la igualdad que
z Directa X realizan el mismo gesto .
Z buscanpara el futbol femenino.
2 corporal
4 .
Z del signo (=).
o <
> N
=S . . .
£ . Esto interpreta que las jugadoras mostrando ese
g i Las jugadoras muestranun gesto| licitan |a ieualdad dent f de |
g ndirecta con sus brazos cruzados. signo, solicitan la igualdad dentro y fuera de la
cancha.
Se muestra que los internautas | La igualdad significa que las nifias y mujeres,
. realizan aquellos que practican la disciplina del
o comentarios apoyando la futbol femenino deben ser tratadas por
; . .
B igualdad. igual.
8 Se muestra en el spot un Se refieren a la busqueda de igualdad de
Subjetivo X mensaje en el transcurso del oportunidades para las jugadoras del futbol
video. femenino.
Se muestran tres comentarios Su apoyo de los internautas influye en
positivos de internautas ciertos aspectos, o manifestando
apoyando la igualdad con conformidad o acuerdo.
< (+ |3 algunos hashtags, también
= Comentarios comentan usuarios
=8 . .
S} internacionalmente.
7
= - z (0)
4 O = R
= ] « ()
S R s -
) < Menciones
() o
= (+)
Z
Reacciones (0)
()
= Re twittear ayuda a los usuarios a compartir
o H s .
& | Repost 12 Se muestra a internautas rapidamente un Tweet con todos
= realizando Re tweets. susseguidores.
= Emojis
Stickers

GIFs



https://twitter.com/bbva_peru/status/1172633587830669312?s=09
https://twitter.com/bbva_peru/status/1172633587830669312?s=09
https://twitter.com/bbva_peru/status/1172633587830669312?s=09
https://twitter.com/bbva_peru/status/1172633587830669312?s=09
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FICHA DE OBSERVACION N° 5
CAMPANA [ Queremos ser vista CUENTA [ Intagram PERFIL Gladiador cholo
https://www.insta
ram.com/p/B6V
URL y— FECHA NOMBRE
SOPORTE DESCRIPCION HORA
FOTO | X
VIDEO |
REPRODUCCIONES
RS POSITIVOS (+) NEUTROS (0) NEGATIVOS (-)
N® | REACCIONES 76
COMENTARIOS 2
NARRATIVA TRANSMEDIA PRESENCIA DESCRIPCION INTERPRETACION
o Se muestra a un hincha
Q
< con mascara de
o .
gladiador, sacoy el
polo con la frase de la
campafia en la cancha .
P - . Un hincha apoyando la
) del estadio nacional ~
Interior X campafia queremos ser
mayor de san marcos. .
vistas.
< con el fondo
E desenfocado ya que la
< toma de la fotografia lo
z realizaron asi.
Q
Z Exteri
Z xterior
o
>
w
Directa
8 Se muestra al hincha
S enmascarado con sus | Basta con mostrar el polo
g S X manos en el saco | para dar a entender su
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