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RESUMEN

Este articulo analiza las fuentes de informacion sobre la vida cotidiana de los habitantes de Blumenau (Santa
Catarina, Brasil) y su credibilidad. Por medio de un analisis exploratorio y descriptivo con perspectiva cuantitativa,
el estudio de encuesta se centr6 en la identificacidn de las fuentes de informaciéon mas utilizadas y en el analisis
de la credibilidad atribuida a los medios de comunicaciony los vehiculos mas usados para los receptores de infor-
macion, es decir, aquellos que investigan contenidos en fuentes de informacion. La investigacion demostrd que
internet y medios de comunicacion tradicionales (1v, radio y periodicos) son la fuente principal de informacién de
temas cotidianos para los blumenauenses y, al mismo tiempo, gozan de mayor credibilidad. Tales resultados
proporcionan pistas sobre oportunidades y perspectivas para el desarrollo de la publicidad regional.

Palabras clave: fuentes de informacion; credibilidad; publicidad; Blumenau.

ABSTRACT

In this research article, sources of information on the daily life of the inhabitants of Blumenau (Santa Catarina,
Brazil) and their credibility were analyzed. Through an explorative and descriptive analysis with a quantitative
approach, the survey-based study focused on identifying the most frequently used information sources and ana-
lyzing the credibility of the communication media and the most frequently used vehicles by information recipients,
that is, those that search for content in sources of information. The research proved that the Internet and conven-
tional communication media (1v, radio, and newspapers) are the primary sources of information for topics related
to daily life among the people in Blumenau, and at the same time, they have greater credibility. Such results
provide hints regarding opportunities and perspectives for the development of regional advertising.

Keywords: Sources of information; credibility; advertising; Blumenau.

RESUMO

Este artigo analisa as fontes de informagao sobre o cotidiano dos moradores de Blumenau (Santa Catarina, Brasil)
e sua credibilidade. Por meio de uma andlise exploratdria e descritiva com abordagem quantitativa, o estudo
baseado em pesquisa se concentrou na identificacdo das fontes de informacao mais utilizadas e na analise da
credibilidade atribuida a midia e aos veiculos mais utilizados pelos destinatarios da informacao, isto é, aqueles
que pesquisam contetido em fontes de informacédo. A pesquisa mostrou que a Internet e as midias tradicionais
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(v, radio e jornais) sdo as principais fontes sobre o cotidiano dos Blumenauenses e, a0 mesmo tempo, possuem
maior credibilidade. Tais resultados fornecem pistas sobre oportunidades e perspectivas para o desenvolvimento
da publicidade regional.

Palavras-chave: fontes de informacéao; credibilidade; publicidade; Blumenau.

En las ultimas décadas, los estudios relacionados con la busqueda de informacién han ganado importancia en la
investigacion académica, adoptando diferentes perspectivas de pesquisa y dando lugar a una serie de modelos
teodricos y métodos para la evaluacion del comportamiento del consumidor (Maity et al., 2014; Mortimer & Pressey,
2013; Utkarsh & Medhavi, 2015). De hecho, las personas buscan y usan informacién constantemente como parte
de suvida diaria. Informaciones relacionadas con el trabajo, el ocio, la salud, el dinero, el clima, la familia, produc-
tos y servicios son puestas a disposicion desde multiples fuentes. Los investigadores han prestado una atencion
sustancial a este asunto debido a su primacia en el comportamiento de busqueda, asi como en la toma de decisiones
del consumidor (Utkarsh & Medhavi, 2015).

Segln Dinet et al. (2012), la busqueda de informacién es un proceso dindmico, en el cual las herramientas
utilizadas varian de acuerdo con el tiempo, el usuario y las necesidades bajo las cuales ocurre. Esta perspectiva se
basa en la percepcion de una serie de trabajos conforme con los cuales es esencial conocer al usuario de la infor-
macién, entender su comportamiento en la busqueda y también identificar qué fuentes/canales de informacién
utiliza mas (Maity et al., 2014; Mortimer & Pressey, 2013; Parratt Fernandez, 2010). Los expertos argumentan tam-
bién que la confianza y credibilidad, tanto de las informaciones como de los informadores, condicionan el proceso
de busqueday la seleccion informativa de los usuarios (Arias Robles, 2014).

El campo de la comunicacién contintia evolucionando rdpidamente a medida que la tecnologia digital cam-
bia la naturaleza de la informacién y como las personas interactdan y aprenden de/con la informacion emitida
desde la web (Dinet et al., 2012). Al referirse a la llamada “sociedad de la informacién”, Castells (2002) argumenta
gue esta se caracteriza no porque encaje en un modelo especifico de estructura social, sino porque organiza su
sistema de produccion en torno a principios de maximizacién de la productividad basados en el conocimiento, a
través del desarrollo y la difusiéon de tecnologias de la informacion. Las redes sociales se constituyen en un instru-
mento generalizado de consumo y produccién de informacion. Con su creciente disponibilidad, se han convertido
en herramientas universales para compartir y consumir informacién en una variedad de formatos de contenido.

En este contexto, el presente trabajo busca analizar las fuentes de informacion sobre la vida cotidiana de Blu-
menau (Santa Catarina, Brasil) y relacionarlas con la credibilidad de los medios y vehiculos de comunicacion. Por
medio de un analisis exploratorio y descriptivo con perspectiva cuantitativa, aplicado a los habitantes de la ciudad,
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quienes se caracterizan como receptores de informacion, el estudio se orienta a la consecucién de los siguientes
objetivos: 1) identificar las fuentes de informacion mas utilizadas en la busca de informaciones sobre la vida coti-
diana en Blumenau; 2) relacionar los vehiculos de comunicacion con las caracteristicas de la poblacién; 3) analizar
la credibilidad atribuida a los medios de comunicacion y los vehiculos mas utilizados por personas de Blumenau; y
4) presentar oportunidades y perspectivas para el desarrollo de la publicidad regional. Con base en los resultados
obtenidos, se muestran las conclusiones mas relevantes y direcciones futuras en este campo de estudio.

Marco tedrico

Fuentes de informacion

Definir fuentes de informacién no es tarea simple. En muchas ocasiones, la principal dificultad para dar una expli-
cacion esclarecedora de lo que son o de lo que se entiende por fuentes de informacion se debe a que este concepto
se define sobre la base de la tipologia de fuentes que existen. El término fomenta diversas reflexiones académicas
y ha evolucionado con eltiempo, generando nuevas perspectivas y enfoques. Seguin Villasefior (1998), inicialmente
se asociaba con las bibliografias y las obras de referencia. Definiciones actuales, mas amplias y generalistas, con-
sideran como fuentes de informacion todos los instrumentos y recursos que sirven para satisfacer las necesidades
informativas de cualquier persona, y que contienen informacién general o especializada, independientemente del
soporte (Corddn Garcia, 1998; Villasefior, 1998).

Si bien no existe una tipologia unificada respecto a las fuentes de informacion, es posible encontrar criterios
clasificatorios que sirven para conocer la amplia gama de recursos informativos en que se han constituido estas fuen-
tes. Algunos de ellos son: 1) por la procedencia y origen de la informacion: fuentes personales, institucionales,
documentales; 2) por el canal utilizado para transmitir la informacién: de transmisién oral, documental, digital;*
3) por la cobertura geografica: internacional, nacional, regional, local; 4) por el grado de adecuacion de la infor-
macion que ofrecen: total, media, insuficiente; 5) por el tipo de informacién que presentan: especializada o
general; 6) por el nivel informativo/contenido: fuentes primarias, secundarias, terciarias (Chatterjee, 2017; Martin
Vega, 1995; Villasefior, 1998). Estos criterios se complementan, de forma que puede darse el hecho de que una
misma fuente de informacién sea, por ejemplo, de procedencia institucional, de transmisién digital, con cobertura
geografica internacional y de caracter especializado.

Con los avances tecnolégicos y el uso generalizado de internet, la cantidad de fuentes de informacion dispo-
nibles ha aumentado significativamente (Xiang, 2018). Ademas de las fuentes tradicionales de informacién, han
surgido otras como resultado de una mayor conectividad, aplicaciones moéviles y redes sociales (Garcia-Milon et al.,
2020). Esta ‘nueva realidad’ hizo que en las ultimas décadas diversas disciplinas se preocuparan por comprender
como las personas buscan y utilizan la informacion, cuales son las fuentes y los canales que emplean, asi como
los factores que inhiben o fomentan el comportamiento de busqueda de informacién (Wilson, 2000; Xiang, 2018).
Sobre este asunto se parte del criterio de que los individuos, después de reconocer el problema (falta de informa-
cién), inician un proceso de busqueda para solucionarlo de la mejor manera posible. Para autores como Mowen 'y

1 Segln Chatterjee (2017), esta tipologia puede ser clasificada como tangible (fuentes impresas) o intangible
(fuentes digitales).
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Minor (2003), Solomon (2016) y Garcia-Milon et al. (2020), este aspecto puede desarrollarse de dos maneras posibles:
por medio de una busqueda de informaciones internas o teniendo en cuenta fuentes de informacién externa.

Las fuentes de informacion interna se absorben mediante diversas sensaciones que provienen de respuestas
inmediatas a los receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz, boca, piel). También se absorben a través de la percepcion,
que es el proceso que selecciona, interpreta y organiza estas sensaciones (Solomon, 2016). De esa forma, la bus-
queda interna se presenta como un proceso de recordar informacion, sentimientos y experiencias almacenados
en la memoria, y que a menudo se pueden recuperar (Garcia-Milon et al.,, 2020). Hoyer y Maclnnis (2012) sefialan
que la busqueda de informacién interna se centra muchas veces en lo que se rescata, que pueden ser marcas,
atributos, evaluaciones y experiencias.

La busqueda de informacion con fuentes externas se utiliza para obtener un conocimiento adicional del que
ya se tiene, y para identificar nuevas oportunidades, atributos y beneficios asociados en el conjunto de conside-
raciones (Garcia-Milon et al., 2020; Hoter & Maclnnis, 2012). Para Solomon (2016), el consumidor realiza una inves-
tigacion externa cuando es un tema importante o cuando es facil obtener informacion relevante sobre el asunto.
Por otra parte, Blackwell et al. (2005) expresan que este tipo de busqueda no se limita a fuentes dominadas por
alglin area de actuacion, sino que incorpora otras, como profesionales del mercado, amigos, familiares, lideres de
opinién, medios y actualmente también a través de youtubers e influencers digitales. A medida que el consumidor
se expone a la informacion a través de busquedas externas, comienza a procesar estimulos que incluyen:

1. Exposicién: primero, la informacién persuasiva y la comunicacion deben llegar a los consumidores.

2. Atencion: después de la exposicion, el siguiente paso es asignar (o no asignar) la capacidad de procesa-

miento de informacidn para la informacion entrante. Cuanto mas relevante sea el contenido del mensaje,

mas atencion atraera. 3. Comprension: si se atrajo la atencion, el mensaje se analizara de acuerdo con las
categorias de significado almacenadas en la memoria. 4. Aceptacion: una vez que se lleva a cabo la com-
prension, el mensaje puede considerarse inaceptable (un resultado comun) y, por lo tanto, dispensado

o aceptado. El proposito del mensaje es modificar o alterar las creencias o actitudes existentes, pero el

mensaje debe ser aceptado antes de que esto suceda. 5. Retencién: finalmente, el objetivo de quienes

persuaden es que la nueva informacion sea aceptada y almacenada en la memoria de manera accesible

para su uso futuro (Blackwell et al., 2005, p. 90).

De manera general, las personas buscan informacion que les ayude a comprender mejor situaciones cotidia-
nas para poder tomar decisiones al respecto. Atendiendo a ese criterio, Savolainen (2006) desarrollé un modelo
conceptual que enfatiza “el [...] papel de los factores sociales y culturales que afectan el estilo de las personasen la
preferenciay el uso de las fuentes de informacion en situaciones cotidianas” (p. 143). Para este autor, el everyday
life information seeking (euis)? se caracteriza como un intento de abordar el fendmeno de buscar informacién para
la vida cotidiana, combinando factores sociales y psicolédgicos. La figura 1 presenta el modelo eus. Su punto de
partida es el estilo de vida, que permite la investigacion de factores individuales y sociales. Se puede argumentar
entonces que las actividades de orientacion y resolucion de problemas involucran tanto la busqueda de informacién
como la toma de decisiones diarias.

2 Busqueda deinformacion en el ambito de la vida cotidiana (traduccién autoral en espafiol).
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Figura 1. Modelo de busqueda de informacion en el ambito de la vida cotidiana

Fuente: adaptado de Savolainen (2006). Traducido al portugués por Rocha et al. (2017).

Como se muestra en el modelo anterior, los dominios de la vida estan influenciados por el comportamiento
de resolucion de problemas de los sujetos y también influyen en ellos. Estas influencias se deben a tres factores
principales: la evaluacion de la importancia del problema, la seleccién de fuentes y canales de informacién, y la
orientacion en la busqueda de informacion practica. Los elementos que guian la busqueda de informacién dentro
del dominio de la vida pueden citarse como factores situacionales, situaciones problematicas de la vida cotidiana
y proyectos de vida. A partir de este modelo, otros investigadores realizaron diferentes estudios refiriéndose a la
busqueda de informacion en la vida cotidiana, a menudo adaptando el modelo a las situaciones actuales (Agosto
& Hassel, 2005; Carey et al., 2001; Sin & Kim, 2013; Williamson et al., 2013; Loudon et al., 2016).

Credibilidad de los medios de comunicacién

Los medios de comunicacién de masas median las relaciones sociales entre diferentes grupos e influyen fuerte-
mente en la organizacion de la sociedad, actuando como formadores de la opinion publica e instrumentos de
intervencidn en la vida social (Funk & McCombs, 2017; Brum, 2003; Guareschi & Biz, 2005). Para Castells (2002), los
medios funcionan como un sistema integrado en el cual los periédicos informan el evento y preparan analisis, la
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television lo digiere y lo difunde al publico en general, y la radio ofrece la oportunidad de participacion ciudadana.
En ese conjunto, se incluye la internet, que esta transformando los contornos de la vida diaria, confundiendo los
limites entre lo global y lo local, y presentando —al mismo tiempo— nuevos canales de comunicacién e interaccién
(Giddens, 2005), especialmente entre la poblaciéon mas joven.

Thompson (2012) argumenta que las personas estan involucradas en un proceso de formacién personal y
autocomprension al recibir y apropiarse de los mensajes provenientes de los medios. De acuerdo con Sordi et al.
(2008), la credibilidad de las fuentes informacion se convierte en un problema creciente, especialmente con las
nuevas herramientas digitales y plataformas mediaticas. Tal fendmeno, segliin Metzger et al. (2003), consta de
dos dimensiones principales: la especializacién y la confiabilidad de los medios. La especializacion se refiere a la
evaluacion individual de la capacidad del comunicador para hacer declaraciones correctas, mientras que la con-
fiabilidad se refiere al grado en que el individuo se da cuenta de que el comunicador esta diciendo la verdad. De
esa forma, las fuentes que exhiban tales dimensiones disfrutan de ventajas significativas sobre sus competidores
menos confiables, cuando se trata de influencia social.

La confiabilidad es importante para una comunicacién eficaz porque la disposicion de las personas para aceptar
mensajes comunicativos esta relacionada con el grado en que confian en la informacién y su fuente (MacKeracher
et al., 2018). Por lo tanto, la confiabilidad en una fuente puede influir en como fluye la informacién a través de los
sistemas socialesy en el nivel de influencia que puede alcanzar (Chen & Cheng, 2019; Ismagilova et al., 2020).
La confiabilidad se puede lograr de varias maneras, pero Metzger et al. (2003) argumentan que la especializaciéony
la riqueza de los detalles verificados son los principales aspectos que influyen. Asi, Ismagilova et al. (2020) sostienen
que la fuente de informacion y las recomendaciones brindadas se consideran confiables si la declaracion se cree
valida, honestay objetiva, y esto genera confianza en la fuente de la informacién.

Cuando se habla de confianza en los medios de comunicacion, se entiende como la actitud, creencia o expec-
tativa favorable de un sujeto hacia un canal informativo (MacKeracher et al., 2018). Por otro lado, al hacer referencia
a la credibilidad se apuntan los atributos caracteristicos del medio, los cuales contribuyen a que la audiencia
deposite o no su confianza en él. Se pueden mencionar la difusion de informacion veridica, la marca, la transpa-
rencia, la reputacién, la imparcialidad, la tendencia hacia el manejo informativo del interés publico, contar con
colaboradores reconocidos y de prestigio, y difundir mensajes de calidad que promuevan la convivencia pacifica,
la libertad, la justicia y la democracia, entre otros valores (Denegri et al., 2015).

Ismagilova et al. (2020) afirman que, cuando un consumidor piensa que la informacién proporcionada es de
una fuente altamente confiable, percibira la informacién como util. Investigaciones anteriores, como la de Visen-
tin et al. (2019), encontraron que la confiabilidad de la fuente afecta la utilidad percibida de las comunicaciones. Asi,
el aumento de la confianza en una fuente de informacién puede ayudar a comprender en quién confian las per-
sonas para obtener informacion, facilitando el compromiso y las estrategias de comunicacion especificas disefiadas
para incrementar la credibilidad de una fuente (Visentin et al., 2019).

La credibilidad de la noticia es un elemento fundamental para la comunicacion publica, que a su vez es esen-
cial para que una democracia mas saludable funcione en una sociedad (Lee et al., 2020). Transmitir noticias de
manera imparcial es la clave para generar credibilidad y confianza en la informacion, sin embargo, el desafio es
operacionalizar lo imparcial (Lee, 2018).
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Para verificar cdmo se construye la credibilidad informativa en los anuncios de los periédicos espafioles, se
analizaron los periddicos impresos entre 1618 y 1635 (Soto-Escobar & Espejo-Cala, 2019). Se constatd que, a pesar
de la apelacion constante a la credibilidad de los textos, en términos generales, no habia interés en poner a dis-
posicion las fuentes de los datos publicados en los periédicos espafioles, dejando al lector la busqueda de mas
informacién sobre las fuentes (Soto-Escobar & Espejo-Cala, 2019).

Lee (2018), por su parte, encontrd que los estadounidenses parecen tener una confianza baja o en declive en
los medios de comunicacién. Bennett y Livingston (2018) atribuyen la difusién de informacion falsa a la falta de
legitimidad de una sociedad, ya que, con la caida de la confianza ciudadana en algunas instituciones informati-
vas, la credibilidad de lainformacion en los medios oficiales disminuye y abre espacio para la busqueda de fuentes
alternativas de informacién.

En el caso de Brasil, conforme con la Encuesta de Medios Brasilefios realizada en 2016 con 15050 personas, la
fuente de informacién de mayor credibilidad es el periddico, con casi un 60 %. Este dato se confirma en un estudio
global mas reciente Trust in the media, del instituto Ipsos, el cual indica que la credibilidad de perioédicos y revistas
brasileras es la cuarta mayor del mundo (6 de cada 10 brasileros confian en esos vehiculos). La radio (un 29 % siem-
pre confiay el 28 % a menudo) y la television (un 27,5 % siempre y el 25,5 % a menudo) también son medios de gran
credibilidad. Por el contrario, segiin la encuesta de 2016, los blogs, redes sociales y también sitios de internet son
los medios de comunicacion con menor credibilidad en Brasil. Esto se debe, en cierta forma, por el fuerte impacto
de la desinformacion difundida en las redes sociales en los ultimos afios (Ipsos, 2019).

No es nuevo que cuestionen la credibilidad de los medios, tanto es asi que este es un tema ampliamente
discutido por los investigadores en la actualidad (Lee, 2018; Han, 2018; Berhanu & Raj, 2020). Un ejemplo de ello es
la cuestion de la credibilidad de la informacion como valor democratico, que ha sido un aspecto de esta tematica
y un asunto de gran interés para los investigadores de la Gltima década (Lee et al., 2020).

Una de las preocupaciones relacionadas con la credibilidad en los medios es la cuestion de la falsedad de la
informacién. Los medios de comunicacién, con el fin de movilizar a los partidarios de la prensa que transmitan
sus mensajes, han experimentado niveles crecientes de difusién de informacién falsa, especialmente en lo que
respecta a cuestiones politicas (Bennett & Livingston, 2018).

En el estudio desarrollado por Yamamoto y Nah (2018), los autores buscan probar si la credibilidad percibida
de los periddicos locales se explica por factores a nivel individual y comunitario. A nivel individual, los autores
confirmaron la proposicion de que los individuos tienden a usar una determinada fuente de informacién porque
confian en ella, confirmando los estudios de Lee (2018), que dice que es comUn consumir fuentes de noticias
que se creen confiables.

Berhanu y Raj (2020) desarrollaron un estudio con el objetivo de abordar la confiabilidad de las fuentes de
informacién sobre viajes y turismo de las plataformas de redes sociales. Este estudio se llevé a cabo con 310
visitantes, quienes tuvieron una percepcion positiva sobre la confiabilidad de la informacion de viajes en las redes
sociales. Los visitantes con la percepcion mas favorable de la confiabilidad de la informacién tenian entre 18 y 35
afnos. A medida que aumenta el grupo de edad, la percepcion de confiabilidad se vuelve menos favorable (Berhanu
&Raj, 2020).
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Busqueda de informacion, toma de decisién y publicidad

De acuerdo con Kulviwat et al. (2004), un consumidor inmerso en un proceso de compra puede sentir la necesidad
de contar con una determinada cantidad de informacién que le sirva fundamentalmente para aminorar los riesgos
relacionados con sus posteriores decisiones. En el entorno global dinamico de hoy, comprender como las audien-
ciasbuscan yusan lainformacién,y como esta influye en el proceso de consumo y de toma de decisiones es crucial
para disefiar campanias efectivas de comunicacién publicitaria.

Los teodricos de la toma de decisiones reconocen el papel de la informacién en este proceso (Radford, 1994) y
lo dividen en cinco pasos: reconocimiento de problemas, bisqueda de informacién, evaluacién de alternativas,
compray evaluacién posterior a la compra (Lamb et al., 2002). La presente investigacion se centra en la busqueda
de informacion y como este paso facilita las actividades de decision de compra. De esta forma, el origen y calidad de
la informacion que necesitan las audiencias en su proceso de busqueda es un factor importante por tener en
cuenta en toda estrategia de comunicacion publicitaria.

En términos de exposicion, las fuentes relacionadas con el ambito comercial (lideres de opinion, influencers,
cuentas/perfiles institucionales, vendedores, vallas publicitarias, enlaces patrocinados, etc.) son muy importantes,
pues son los medios y/o vehiculos seleccionados especificamente para el mensaje publicitario. No obstante,
fuentes supuestamente neutras (periodicos, revistas, radio, 1v, etc.), que eliminan de cierta forma el caracter mer-
cantilista de la informacién, son mas efectivas y creibles de cara al consumidor. En este sentido, resulta primordial
identificar los medios de comunicacion que ofrezcan una mayor probabilidad de respuestas favorables a la publi-
cidad (Zeugner-Roth et al., 2015).

Considerando la difusion de internet y las redes sociales, los consumidores tienen acceso a mas fuentes que
facilitan su necesidad informativa y los ayudan a tomar decisiones (Park & Kim, 2003). Sin embargo, la cuestion
importante por tomar en consideracion relacionada con la busqueda es conocer si realmente el nUmero de alter-
nativas valoradas por el consumidor antes de tomar la decisién también se ve incrementado. Ademas, la lealtad
hacia la marca dependerd en gran medida de la satisfaccion y credibilidad de la informacién recibida y el beneficio
relacional (Park & Kim, 2003). En consecuencia, es necesario que las empresas inviertan en tecnologia de tal forma
que puedan adaptar sus servicios a las expectativas y necesidades de los clientes.

Metodologia

El objetivo general de esta investigacion es analizar las fuentes de informacién sobre la vida cotidiana de Blumenau
(Santa Catarina, Brasil) percibidas por los receptores de la informacion, relacionar los vehiculos de comunicaciéon
con las caracteristicas de la poblacion y verificar la confianza de los blumenauenses en cuanto a las fuentes de
informacién aqui analizadas. Atendiendo a ese propdsito, se buscé realizar un levantamiento bibliografico donde
se sistematizaron las principales tematicas que sirvieron como base para la elaboracién del marco teérico-con-
ceptual al cual se acoge la presente investigacion.

Posteriormente, se aplicé una investigacion descriptiva, con enfoque cuantitativo, donde se elaboré el instru-
mento de recoleccién de datos y se aplico con los blumenauenses. Conforme con Diehl (2004), esta metodologia
utiliza procedimientos cuantitativos tanto en la recopilacién de datos como en el tratamiento de la informacién
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obtenida, usando técnicas estadisticas que eviten posibles distorsiones de analisis e interpretacion, lo que per-
mite un menor margen de error y una mayor seguridad de la investigacion.

El estudio empirico empleé como instrumento de recopilacién un cuestionario semiestructurado, compuesto
por preguntas cerradas y aplicado a sujetos de interés, con el fin de obtener datos generalesy conocer sus percepciones
acerca del tema de estudio. Tal instrumento fue elaborado con base en los siguientes extractos teérico-metodo-
légicos: busqueda de informacion en la vida cotidiana (basada en el modelo eLis), creado por Savolainen (2006),
especificamente la relacién entre el trabajo y el ocio, los modelos de consumo y la naturaleza de los pasatiempos.
Ademas, se tuvieron en cuenta los factores del individuo, asi como sus caracteristicas y la situacién actual de su
vida. La dimension de credibilidad de los medios de comunicacion tuvo como base tedrica los estudios desarrollados
por Savolainen (2006), Christofoletti y Laux (2008) y Hoyer y Maclnnis (2012).

Fueron considerados como poblacién de este estudio los 352460 habitantes de la ciudad de Blumenau, segun
lo estimado por el iBce en 2018. La muestra, de tipo no probabilistico, fue compuesta por 400 residentes, con edad
superior a 16 afos, que acostumbran buscar informacién sobre asuntos de la vida cotidiana. Entre los temas
cuestionados pueden citarse: salud y bienestar, economia, noticias de la ciudad, politica brasilera, moda, belleza
y estilo de vida, turismo, entretenimiento y ocio, trabajo, productos y servicios, clima y previsién del tiempo,
deporte, alimentacién y gastronomia.

Los datos fueron recopilados por un equipo de investigacion, integrantes del proyecto Focus de la Universi-
dad Regional de Blumenau. EL 100 % de los cuestionarios completados fueron validados. Aquellos incompletos,
tachados o sin contacto telefénico para el procedimiento de verificacion fueron descartados de la muestra, y
el 30% de los cuestionarios fueron sometidos a verificaciones telefénicas para garantizar la veracidad de los
datos. De esa forma, la muestra final fue de 210 sujetos, que llevan un margen de error del 6,8 %, para un nivel
de confianza del 95% en relacién con la poblacion de Blumenau. Para aplicar la verificacion de confiabilidad y
consistencia interna de las variables, se utiliz6 el software Microsoft Excel para la codificacién y tabulacién de
datos. Posteriormente, para el tratamiento y andlisis de estos, se uso el paquete estadistico Statistical Package
for Social Science (spss).

Resultados y discusion

A continuacién, son presentados los resultados obtenidos al aplicar las técnicas de investigacidn seleccionadas.
Para la caracterizacion sociodemografica de los sujetos de pesquisa, se consideraron datos personales como sexo,
edad, escolaridad e ingresos. La informacién sobre la descripcion de la muestra se puede ver en la tabla 1. Como
es una encuesta con preguntas de opciéon multiple, el nimero total de opciones de respuesta puede ser mayor
gue el numero de encuestados que respondieron la pregunta, por lo tanto, esto puede causar que los porcentajes
totales de respuestas superen el 100 %.
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Tabla 1. Caracterizacion sociodemografica de los sujetos de pesquisa

90 (42,9 %) 120 (57,1 %)

16 a 24 anos 25 a 40 afos 41 a 54 afios 45 a 54 afios

550 mas

11,4% 36,7% 32,4% 11,31% 19,5%
Basica Bésica Media Media Superior .
. . . Superior completa
Escolaridad incompleta completa incompleta completa incompleta
10% 4,8% 43% 252% 18,6% 37,1%
4000 10000 Mas de 10000 No respondio
Ingresos
37,1% 44,8 % 10,5% 7,6%

Fuente: elaboracion de los autores.

Los encuestados eran en su mayoria mujeres (57,1%). Con respecto al grupo de edad, se puede decir que el
publico es diverso, la mayor parte de las respuestas corresponde a las categorias de jovenes y adultos, con edades
comprendidas entre 25y 54 afios (69,1 %). La caracterizacion del publico en términos de escolaridad nos permite
observar que los encuestados tienen un nivel alto de educacién, con ensefianza superior completa/incompleta
con un 55,7 %. En términos de ingresos, se percibe que el publico posee ingresos totales significativos (55,3 %).

Fuentes de informacion y su credibilidad

Siguiendo con el andlisis, la tabla 2 presenta las fuentes de informacién mas utilizadas por los blumenauenses
para buscar informaciones de la vida cotidiana. Con una media de 3,52 fuentes sefialadas por cada sujeto (pre-
gunta de opcién multiple), los principales valores corresponden a internet (69 %), televisiéon (50%), periédicos
(40,5%); seguido de amigos (31,9 %), radio (26,7 %) y Facebook (24,8 %).

Tabla 2. Fuentes de informacion mas utilizadas

Fuente | Frecuencia | %
Internet 145 69,0
v 105 50,0
Periodicos 85 40,5
Amigos 67 31,9
Radio 56 26,7
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Frecuencia
Facebook 52 24,8
Familiares 46 21,9
Instagram 36 17,1
WhatsApp 30 14,3
Profesionales del area 26 12,4
Influenciadores digitales 23 11,0
Revistas 21 10,0
Formadores de opinion 13 6,2
Peliculas y videos 12 5,7
Literatura 8 3,8
Profesores 7 3,3
Twitter 4 1,9
Celebridades 2 1,0
Comerciantes 2 1,0

Fuente: elaboracion de los autores.

Tales resultados muestran que, a pesar de que medios de comunicacién tradicionales (periddicos, Tvy radio)
constituyen aun fuentes de informacién cardinales, las nuevas tecnologias (internet y redes sociales) han ganado
un espacio destacado en la preferencia de las audiencias para informarse sobre la vida cotidiana en Blumenau.
Esos recursos tecnoldgicos ofrecen un acceso versatil y posibilitan una mayor interaccion con el contenido. En el
caso especifico de la internet, se percibe que los encuestados lo refieren como el lugar donde estan disponibles
todo tipo de servicios e informacion, de ahi su frecuencia significativa en las respuestas.

Posteriormente, con el propésito de identificar la relacion entre las variables de investigacion se efectu6 un
cruce (tabla 3) entre las variables sexo, edad e ingresos con las fuentes de informacion.
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Tabla 3. Cruce de variables categoéricas (%)

““
Fuentes de
informacion
16/24 25/40 41/54 55/+
26,6 18,3 37,5 23,4 25,0 4,9

Hasta Hasta | Masde No
4000 10000 | 10000 | respondio
14,1 28,7 18,2

Familiares 25,0
Amigos 355 291 500 338 27,9 244 218 38,3 455 25,0
Profesores 6,6 0,8 12,5 2,6 29 0,0 1,3 43 4.5 6,3
E‘;g:}gﬁms de 7,7 5,0 4.4 78 8,8 0,0 5,1 8,5 0,0 0,0
Celebridades 0,0 1,6 0,0 13 1,5 0,0 13 11 0,0 6,3
L’}gﬁg{ga“res 15,5 7,5 208 11,7 103 49 77 8,5 36,4 6,3
g::;esmnales del 150 125 8,3 182 103 7.3 6,4 17,0 18,2 0,0
Comerciantes 1,1 0,0 0,0 0,0 29 0,0 1,3 1,1 0,0 43,8
Periédicos 41,1 400 583 351 397 415 385 41,5 40,9 25,0
Revistas 12,2 8,3 42 10,4 8,8 146 115 7,4 45 56,3
v 488 508 37,5 390 574 659 590 41,5 50,0 18,8
Radio 355 200 333 208 27,9 317 244 27,7 36,4 56,3
Internet 700 683 792 857 647 399 564 79,8 773 56,3
Facebook 27,7 225 250 325 206 171 115 33,0 31,8 31,3
Instagram 144 191 167 325 8,8 2,4 9,0 22,3 31,8 6,3
WhatsApp 166 125 125 156 132 146 154 13,8 18,2 6,3
Twitter 3,3 0,8 0,0 2,6 2,9 0,0 0,0 43 0,0 0,0
Filmesy videos 6,6 5,0 12,5 7,8 4.4 0,0 3,8 6,4 9,1 6,3
Literatura 33 41 0,0 3,9 44 4,9 5,1 43 0,0 0,0

Fuente: elaboracion de los autores.
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De acuerdo con los datos obtenidos, se confirma que la internet es la fuente de informacion principal para
todos los grupos de edades e ingresos. De igual forma, el periédico y la v reflejan un alto indice de frecuencia para
todas las edades (entre el 35% y 65,9% en cada grupo etario, y entre el 38% y 59% en cada grupo de ingresos
generados). Sobre el publico joven (adolescente y adulto joven), Mestrovi¢ et al. (2019) argumentan que las infor-
maciones y experiencias que se derivan de relaciones con iguales sirven de modelo y referencia para la toma de
decisiones de la vida diaria; en ese sentido, los datos resultantes permitieron observar que dicho publico (16/24
afios = 50 %; 25/40 afos = 33,8 %) manifiesta un interés de utilizar como fuentes de informacién a los amigos.

En el caso de la radio, se encontr6 que el publico masculino joven (33%) y aquel de mas de 55 afios (31 %)
emplean con frecuencia la radio como fuente de informacién para las noticias locales y los temas de la vida coti-
diana. Tales cifras confirman los resultados del estudio de Kantar iBore en 2019° que indic6 que la radio llega al
83% de los brasileros y el mayor promedio de uso esta entre las personas mas jovenes (19-30 afios, 86 %) y adultos
mayores (mas de 50, 90 %). Es preciso resaltar ademas que redes sociales como Facebook e Instagram constituyen
fuentes de informacion importantes para el publico comprendido entre 25y 40 afios (32,5%) y para aquellos con
mas de 10000 reales de ingreso (31,8 %).

Por otra parte, y de acuerdo con los datos obtenidos en la investigacion, fue posible recopilar informaciones
sobre la credibilidad de los medios de comunicacion para los blumenauenses, siendo utilizada una escala de con-
fianza. Fueron seleccionados los medios de comunicacion con mayor frecuencia de uso.

Tabla 4. Confianza en los medios de comunicacion

Confio poco | Indiferente L Ll Total
razonablemente mucho
% % % % % % %

v 12,4 35,2 6,2 39,0 6,7 0,5 100,0
Radio 5,7 23,8 10,5 37,6 13,8 8,6 100,0
Revista 13,3 28,6 9,5 324 71 9,0 100,0
Periédico 5,2 15,7 11,9 43,8 12,9 10,5 100,0
Facebook 40,5 28,6 6,7 11,9 0,5 11,9 100,0
Instagram 28,6 20,5 8,1 12,4 1,0 29,5 100,0
WhatsApp 41,0 23,8 11,9 15,7 2,4 5,2 100,0

Fuente: elaboracion de los autores.

3 Kantar ibope Media 2019. Radio alcanga 83% dos brasileiros e é mais popular entre os jovens. https://
www.kantaribopemedia.com/radio-alcanca-83-dos-brasileiros-e-e-mais-popular-entre-os-jovens/
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Conforme con los resultados, los mayores porcentajes de confianza se encuentran en el periddico, siendo que
el 43,8% confiarazonablemente y el 12,9% confia mucho; seguido de la radio donde un 37,6 % confia razonablemente
y un 13,8 % confia mucho. En tercer lugar de credibilidad esta la television, con el 39 % de confianza razonable y el
6,7 % de mucha confianza. Esto hace posible afirmar que los blumenausenses que buscan informaciones sobre la
vida cotidiana tienen mayor confianza en los medios tradicionales (periddico, radio y Tv).

En contrapartida, redes sociales como Facebook (40,5 %), Instagram (28,6 %) y WhatsApp (41 %) tienen altos
indices de desconfianza, lo que se traduce en una percepcion de fuentes con baja credibilidad. Estos medios, al
mismo tiempo que ofrecen un mayor acceso a informaciones de la vida cotidiana y a mas versiones de eventos,
reflejan ciertas inconsistencias y brechas en la cobertura de noticias con diferentes interpretaciones del mismo
evento o informaciones incompletas o falsas. Esto hace que el publico termine sintiéndose engafiado, lo que
conlleva una erosién en la credibilidad de estos medios de comunicacién.

Oportunidades y perspectivas para el desarrollo de la publicidad regional

La busqueda de informacién de un consumidor se vuelve compleja cuando hay una gran cantidad de alternativas
disponibles en el mercado. Esta variable puede desempefiar un papel mas importante en el dominio de internet,
donde con un solo clic los consumidores tienen una gran cantidad de opciones. Los datos obtenidos son impor-
tantes cuando se tienen en cuenta los factores que influyen en la eleccion del consumidor para ciertos productos
y servicios en los procesos de decisién de compra. Varios estudios muestran que la busqueda de informaciény la
capacidad de persuadir al publico preceden al consumo de un producto o servicio (Mowen & Minor, 2003; Sheth et al.,
2001). En este proceso, la credibilidad de la fuente, que involucra la experiencia percibida, adquiere relevancia
debido a la confianza que las personas tienen en las opiniones que estas emiten (Turcotte et al., 2015).

La credibilidad es un tema constantemente discutido por el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria
(Conar). Gilberto Carlos Leifert, expresidente de la entidad, enfatiza que la publicidad depende de la credibilidad,
pues un anuncio honesto y verdadero, de acuerdo con las leyes y la ética, satisface las necesidades de credibili-
dad delaindustriay la necesidad del publico de recibirinformacién correctay dtil (Rodrigues, 2010). De esa forma,
mientras mas informadas estén las personas, mejor podran tomar decisiones.

Toda esta dinamica impone un desafio para las empresas de cualquier sector (Wolton, 2006). Para el ambito
publicitario, el desafio es doble. Por una parte, implica conocer las actitudes y percepciones de los destinata-
rios del mensaje sobre determinado producto/servicio. Por otra, implica identificar el medio de comunicacion
adecuado para desarrollar y aplicar estrategias comunicativas consistentes con las mas diversas audiencias. En
este contexto, los profesionales de la comunicacién de Blumenau deben ser conscientes de la percepcién del
publico sobre los medios utilizados para transmitir publicidad, ya que la forma en que se percibe tiene un impacto
significativo en la manera en que se reciben y absorben los mensajes publicitarios, vision compartida por Fraser
y McBain (2011).

Consecuentemente, muchas organizaciones blumenauenses invierten grandes sumas en los medios de comu-
nicacién, buscando asegurar el contacto entre su mensaje y sus consumidores, lo que aumenta los costos de una
campafa. Por lo tanto, la integracién competente de los medios seleccionados por los anunciantes se convierte
en un factor critico de éxito para una campana (Briggs et al., 2005). Si a esto le sumamos el uso y dependencia del
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publico a las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién para realizar las tareas diarias, se percibe cémo
este fendmeno ha impactado directamente en la forma en que los anunciantes crean, planean e implementan la
publicidad (Machado Filho & Lima, 2017). Para los autores, los medios tradicionales y nuevos son complementarios,
y si se usan juntos, ofrecen una gama de posibilidades para anunciantes, productores y vehiculos de comunicacion
(Machado Filho & Lima, 2017).

En el caso de Blumenau, los resultados de la investigacién demuestran que los medios tradicionales dominan
aspectos relacionados con el uso para informaciones de la vida cotidiana y constituyen los medios mas confiables
y creibles para las audiencias. De igual forma, se percibe que internet y algunas redes sociales vienen ganando
espacio e influencia en estos asuntos. En este sentido, resulta esencial observar el escenario que se presenta para
el desarrollo de la publicidad regional. Se precisa crear alternativas que consigan influir sobre las decisiones de
consumo de las personas e integren efectivamente los medios tradicionalesy digitales. Esta convergencia requiere
una ruptura con el modelo tradicional de comunicacién con los consumidores, obligando al sector publicitario
blumenauense a buscar opciones creativas que despierten interés en el contenido publicitario vehiculado en
aquellos medios de comunicacién de preferencia local.

Conclusiones

El objetivo central de este trabajo se enfocd en analizar las fuentes de informacion sobre la vida cotidiana de
Blumenau (Santa Catarina, Brasil) y relacionarlas con la credibilidad de los medios y vehiculos de comunicacién.
De esa forma, fue realizado un analisis exploratorio y descriptivo con perspectiva cuantitativa para identificar las
fuentes de informacion mas utilizadas en la busca de informaciones sobre la vida cotidiana en Blumenau; analizar
la credibilidad atribuida a los medios de comunicacion y los vehiculos mas utilizados por personas de Blumenau;
y, finalmente, presentar oportunidades y perspectivas para el desarrollo de la publicidad regional.

En términos generales se puede concluir que internet y los medios de comunicacién tradicionales (1v, radio y
periddicos) son la fuente principal de informacién de temas cotidianos para los blumenauenses. De acuerdo con
los resultados, al buscar informaciones estos depositan mayor confianza en los medios tradicionales (periodico,
radio y 1v), pues constituyen los medios mas creibles para la mayoria de los encuestados. Las redes sociales como
Facebook, Instagram, WhatsApp, en contrapartida, presentaron altos indices de desconfianza, lo que se traduce
en una percepcion de fuentes con baja credibilidad.

Aunque los resultados del presente estudio se refieren a un contexto socioeconémico, geografico y cultural
particular, se cree que pueden extenderse a otros mercados con caracteristicas similares. A partir de los resultados
de este estudio se sugiere que trabajos futuros se centren en el conocimiento de las actividades que constituyen la
busqueda de informaciéon emprendida por los consumidores antes de la compra, pues es fundamental para capa-
citar a la empresa en el disefo eficaz de estrategias de comunicacion acordes a las pautas de comportamiento de
los consumidores.
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