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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar las practicas comunicativas de
los candidatos presidenciales Julio Guzman y Verdnika Mendoza en sus redes sociales
durante la época de la pandemia de la COVID-19, desde el inicio del Estado de
emergencia por la aparicion de esta (15 de marzo de 2020) hasta seis meses después (15
de septiembre del 2020), asi como el grado de engagement que obtuvieron, a partir de la
interaccion con sus respectivas audiencias; en particular, se hace énfasis en la
comunicacion que ambos generaron —en sus publicaciones— en torno al desarrollo de
transmisiones de video en vivo en redes sociales, a las que denominamos eventos SMLS
(Social Media Live Streaming). Cuantitativamente se uso el analisis de contenido,
mientras que cualitativamente, la netnografia. Para esos fines, trabajamos una muestra de
20 publicaciones de J.G y 41 de V.M en sus respectivas cuentas de Facebook, Instagram
y Twitter, del afio 2020. Los resultados indican que ambos no tuvieron reales intenciones
de generar un didlogo bidireccional con sus seguidores, que mientras Guzman busco
posicionarse en torno a su partido politico y sus miembros, Mendoza buscé hacerlo con

base en su interés y cercania con determinadas problematicas y comunidades vulnerables.

Palabras clave: esferas publicas digitales, comunicaciéon politica, practicas

comunicativas, comunicacion bidireccional, engagement en redes sociales



ABSTRACT

This research analyzes the communication practices of Peru presidential candidates Julio
Guzman and Veronika Mendoza in their social networks, during the COVID-19
pandemic, from the beginning of the State of Emergency, due to the appearance of
COVID-19 in Peru (March 15th, 2020), to six months later (September 15th, 2020). We
want to account for the degree of engagement they obtained since interacting with their
respective audiences. We emphasized the communication that they both generated —in
their posts— around the development of live video broadcasts on social networks, which
we call SMLS (Social Media Live Streaming) events. Content analysis has been used for
the quantitative method and nethnography was used in a qualitative way. For these
purposes, we worked on a sample of 20 posts by J. G and 41 by V.M in their respective
Facebook, Instagram, and Twitter account for the year 2020. The results indicate that
they both had no real intentions of generating a two-way dialogue with their followers.
Moreover, while Guzman sought to position himself around the group of his political
party and its members, Mendoza sought to do so based on his interest and closeness to

specific problems and vulnerable communities.

Keywords: digital public spheres, political communication, communicative practices,

two-way communication, engagement in social network
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INTRODUCCION

En los tltimos afios, las esferas publicas digitales han adquirido mayor protagonismo
durante las campaiias electorales y, al mismo tiempo, se han convertido en escenarios de
apertura al didlogo bidireccional y al intercambio de ideas y perspectivas; en otras
palabras, han forjado en si mismas renovados espacios para el desarrollo del debate
publico. No obstante, los actores politicos no parecen usar todavia de manera estratégica

sus practicas comunicativas en estas nuevas plataformas.

En palabras de Martin-Barbero (2008) la complejidad de las practicas
comunicativas en redes sociales, se entiende si se las deja de observar como meros
instrumentos, lo que permite analizar los nuevos modelos de percepcion, lenguaje y
sensibilidades dentro de estos nuevos espacios; en otras palabras, las practicas
comunicativas realizadas mediante las esferas publicas digitales deben estar relacionadas
con elementos comunicacionales compartidos por las comunidades virtuales y no ser solo

calco de las ejercidas en medios tradicionales.

Ahora bien, durante marzo del 2020, el Peru, al igual que otros paises, adopto la
cuarentena y el estado de emergencia como medidas de prevencion frente a la
propagacion del virus de la covid-19, de manera que las reuniones y encuentros sociales
quedaron restringidos mediante un decreto de inmovilidad social obligatoria. Dicho
escenario condujo a que muchos de los canales tradicionales de comunicacion utilizados
por los candidatos politicos se cerraran, por lo que el empleo de las redes sociales durante
este periodo significaba una oportunidad para que ellos mantuvieran cercania con sus
seguidores y pudieran conocer, mediante el didlogo, sus percepciones en torno a

determinados temas o ejes tematicos.

En definitiva, el uso adecuado de las redes sociales demanda a los creadores de
contenido plantear un conjunto de estrategias y objetivos, lo que implica a su vez
jerarquizar y seleccionar elementos comunicacionales como, por ejemplo, plataformas,
audiencias, lenguaje, tono comunicacional, iméagenes, soportes digitales, periodos y
temas. Asimismo, de acuerdo con Tuesta y Vasquez (2017), los procesos selectivos y
estratégicos posibilitan que los candidatos se posicionen dentro de determinados valores,

creencias y motivaciones, lo que, segun estos autores, guarda relacién con la construccion



de la imagen y la personalidad del candidato. De hecho, de acuerdo con Gonzalez (2010),
la imagen y el lenguaje discursivo de los candidatos han adoptado mayor relevancia

durante los procesos de elecciones.

En la actualidad, las herramientas digitales se han repotenciado, como sucede en
relacion con el uso de las transmisiones de video en vivo a través de las redes sociales,
también conocido como Social Media Live Streaming (SMLS), que ha adquirido valor
por sus caracteristicas innovadoras, su capacidad de obtener feedback inmediato y los
altos niveles de engagement que genera en sus audiencias (Apablaza Campos et al.,
2019). En general, se puede manifestar que las redes sociales han proporcionado a los
candidatos politicos nuevas oportunidades de interactividad y, por ello, adquieren mayor
valor en un contexto de restriccion e inmovilidad social, pues mediante esos espacios
virtuales se puede construir una comunicacion bidireccional que permite a los candidatos

generar relaciones de valor y cercania con la ciudadania.

No obstante, conviene sefialar que la interaccion y participacion de los candidatos
politicos con plataformas de dialogo bidireccional como lo es el SMLS no
necesariamente consigue representar su integro entendimiento hacia la importancia de la
comunicacion e interaccion con sus seguidores. Tampoco asegura que los candidatos
hayan logrado construir un correcto posicionamiento en torno a su comunicacion y que

el contenido vertido por ellos haya sido de valor para sus audiencias.

A partir de lo mencionado, resulta necesario ahondar en las genuinas intenciones
de los candidatos politicos en generar un didlogo bidireccional con sus seguidores e
identificar el tipo de posicionamiento que intentaron construir a través de su
comunicacion, en torno a determinadas plataformas de transmision de video en vivo, asi
como el grado de engagement que obtuvieron de la interaccién con sus respectivas

audiencias.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 El problema de investigacion

Confirmado el primer caso de coronavirus en el Pert, el Gobierno impuso el estado de
emergencia o cuarentena como medida de prevencion a partir del 15 de marzo del 2020,
con lo que quedaron restringidas las reuniones y encuentros sociales en los espacios
publicos. En tal escenario, surgio la necesidad de abandonar los paradigmas tradicionales
de comunicacion, de manera simultdnea a una mayor obligacion de adaptarse a los nuevos
modelos comunicacionales a fin de poder sobrevivir en un mundo caracterizado por su

alto nivel de competitividad (Bobadilla et al., 2015).

Ahora bien, a lo largo de los afios, la comunicacion politica ha mostrado grandes
cambios. Muchos autores coinciden en que el inicio de la “era moderna” de la
comunicacion politica se dio en 1960, con las elecciones presidenciales en los Estados
Unidos, debido a que, ese afio, ocurri6 el primer debate televisado, entre los entonces
candidatos a la presidencia Richard Nixon y John F. Kennedy. Es desde entonces, que se
comenzd a reconocer la imagen y personalidad del candidato como elementos clave de
una campafia (Quintas y Quintas, 2010). Otro hito en las campaiias electorales se produjo
el afio 2011, durante el desarrollo de la candidatura de Barack Obama, quien introdujo

por primera vez nuevas formas de utilizar las redes sociales (Lopez—Trigo et al., 2014).

Actualmente, dichas redes han adquirido mayor protagonismo en las campaias
electorales y también han cobrado importancia en el desarrollo del debate publico. Una
investigacion de Vasquez-Rocca, (2019), sobre las elecciones presidenciales de Chile en
2017, plantea que los candidatos politicos chilenos no solo utilizaron sus redes sociales
en periodos de campaia electoral, sino que, ademas, lo hicieron con frecuencia para
mantener presencia mediatica en la discusion publica de su pais. En efecto, el autor
sostiene que los politicos tienen una constante necesidad de mantenerse cercanos y

conectados con sus votantes.

No obstante, en el Perti la comunicacion de actores politicos por las redes sociales
se ha caracterizado muchas veces por la improvisacion, lo que se relaciona con su
inexacto entendimiento acerca de las comunidades virtuales, de modo que los politicos

se han limitado, sobre todo, a instrumentalizar dichas plataformas.En efecto, Balbuena



et al. (2016) sostienen que las publicaciones de los candidatos Pedro Pablo Kuczynski y
Veronika Mendoza, durante las elecciones presidenciales del Pert en 2016, reflejaron, en
mayor medida, el uso del modelo de comunicacion fop-down, centrado en la difusion de
mensajes y no en la interactividad con que puedan generarlos con sus audiencias. Tuesta
y Vasquez (2017), por su parte, afirman que durante esas mismas elecciones los
candidatos politicos utilizaron sus redes sociales como centros de almacenamiento de
materiales audiovisuales, muchas veces extraidos de los medios tradicionales y ajenos a

cualquier tipo de estrategia comunicacional.

El presente trabajo de investigacion se situa en la temdtica de la comunicacion
politica llevada a cabo mediante las redes sociales (Herndndez-Sampieri et al., 2014), por
lo que, como objeto de estudio, se han seleccionado, en primer lugar, las practicas
comunicativas de Julio Guzméan y Veronika Mendoza en sus cuentas personales de
Facebook, Twitter e Instagram. En particular, esta investigacion ahonda en las

publicaciones realizadas por ambos candidatos en torno a eventos SMLS.

Precisamente, se han definido los eventos SMLS como aquellas transmisiones de
video en vivo realizadas en las plataformas Live de redes sociales —como, por ejemplo,
Facebook Live, Instagram Live, Youtube Live—, en las que se abordan determinados
temas y ejes tematicos mediante un determinado formato (entrevistas en medios de

comunicacion, foros, conversatorios y eventos proselitistas o partidarios del candidato).

En pocas palabras, cada una de las transmisiones de video en vivo producidas en
plataformas Live han sido conceptualizadas para esta investigacion como un evento
SMLS. En ese sentido, se ha considerado la comunicacion que realizaron los candidatos
en torno a los SMLS en los que participaron, pero también, los que compartieron a través
de sus redes sin contar con su aparicion, puesto que ello también ha permitido analizar

con qué tipo de temas y eventos buscaron identificarse y ser relacionados.

Asimismo, se ha podido mostrar qué tipo de encuadres generaron los candidatos
en dichos eventos y de qué manera buscaron posicionarse a partir de aquellos. Al
respecto, Martin (2002) asevera que los candidatos politicos intentan aprovechar los
diversos espacios de comunicacion para proporcionar sus juicios de valor, opiniones y

posturas en torno a determinados temas y ejes tematicos.

Se ha seleccionado como segundo objeto de estudio el nivel de engagement e

interactividad que obtuvieron las publicaciones de ambos candidatos politicos a través de

4



sus redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram, con lo cual se ha buscado evidenciar
cudles fueron los resultados e impactos que tuvieron las practicas comunicativas

realizadas por los actores politicos a través de sus cuentas personales.

En ese sentido, esta investigacion profundiza, en mayor medida, en el mensaje,
pues analiza las practicas comunicativas de Julio Guzman y Verdnika Mendoza en sus
publicaciones en redes sociales, pero también considera a los receptores mediante su

engagement € interaccion.

Segun afirma Cabello (2006), las practicas comunicativas guardan una estrecha
relacion con los usos y apropiaciones que las personas generan en torno a la sociedad vy,
ademas, son una muestra de la sensibilidad y de las percepciones compartidas entre los
individuos. En ese sentido, Rueda y Giraldo (2016) consideran que elementos como las
costumbres y creencias de los individuos se proyectan en los entornos digitales a través
de sus practicas comunicativas, por lo cual, se puede afirmar que el manejo de las redes
sociales por parte de los candidatos permite comprender cudl es su valoracion en torno a

estos nuevos espacios y a las comunidades virtuales que los conforman.

Asi pues, dicho en otras palabras, las practicas comunicativas les permiten a las
personas tratar de manejar las impresiones que se generan acerca de ellas; precisamente,
es mediante los cuidadosos procesos de seleccion y gestion de elementos
comunicacionales que se logra construir verosimilitud en torno a determinadas
apariencias, por lo que puede establecerse que las estrategias y planes de comunicacion
contribuirdn a que los actores politicos convenzan a sus audiencias acerca de la
autenticidad de sus mensajes; pero, sobre todo, les permitiran crear significados en torno

a ellos.

El principal objetivo de nuestro trabajo de investigacion es responder a dos
preguntas: primera, ;cudles fueron, durante los primeros seis meses de estado de
emergencia en el Perti (15 de marzo al 15 de septiembre del 2020), las practicas
comunicativas de Julio Guzman y Verénika Mendoza en publicaciones en torno a eventos
realizados en SMLS, vertidas a través de sus redes sociales de Facebook, Twitter y
YouTube?; segunda, ;cual fue el tipo de recepcion de dichas practicas comunicativas y

su nivel de engagement en los seguidores de ambos candidatos?

A partir de esas preguntas se plantean otras mas: ;cudl fue el tipo de comunicacion

usada por estos candidatos en publicaciones para referirse a una herramienta de



comunicacion bidireccional como los SMLS?, ;como valoraron la comunicacion
reciproca y el didlogo bidireccional en redes sociales?, ;de qué forma se gestionaron los
encuadres utilizados por Guzmén y Mendoza en su comunicacion en los eventos en
SMLS?, ;qué tipo de posicionamiento intentaron construir mediante la gestion de los
encuadres que utilizaron en su comunicacion en SMLS?, ;cudles fueron las
caracteristicas de las publicaciones de mayor y menor engagement de ambos candidatos?,
(de qué forma las audiencias reflejaron su desaprobacion o rechazo de las publicaciones
de los candidatos politicos? y ;qué tipo de relacion existe entre la comunicacion

bidireccional, el contenido de valor y el nivel de engagement?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar las practicas comunicativas en Social Media Live Streaming que, en
¢época de la pandemia (15 de marzo al 15 de septiembre del 2020), tuvieron los
candidatos politicos Julio Guzméan y Veronika Mendoza mediante sus redes

sociales, asi como, el grado de engagement en sus respectivas comunidades.

1.2.2 Objetivos especificos

e Determinar si los candidatos politicos utilizan los copys como
herramientas conversacionales o de difusion unidireccional de los
mensajes.

e Identificar el tipo de posicionamiento construido por ambos candidatos a
partir de los encuadres utilizados en sus publicaciones referidas al SMLS.

e Analizar el nivel de engagement y tipo de interacciones en las
publicaciones de ambos candidatos en torno al uso de Social Media Live

Streaming.

1.3 Justificacion

Este trabajo de investigacion contribuye a comprender como percibieron y entendieron

los candidatos politicos la comunicacion mediante redes sociales durante la época de la



pandemia de COVID-19; precisamente, hace énfasis en sus practicas comunicativas en
publicaciones referidas al SMLS, tecnologia considerada innovadora en cuanto a la
interactividad y conectividad que ofrece a las audiencias (Apablaza Campos, 2018a). En
ese sentido, se ha considerado relevante ahondar en la auténtica valoracion de los
candidatos respecto a la comunicacion bidireccional y el uso estratégico de las nuevas

tecnologias, justamente en relacion con una herramienta de didlogo horizontal.

Se intenta, entonces, demostrar si el uso, interaccion y participacion relacionados
con SMLS, por parte de los candidatos, representd una integra captacion de la
importancia de generar didlogo con los seguidores, o si, por el contrario, solo reflejo un
acercamiento superficial hacia la comunicacion bidireccional con las comunidades
virtuales. Asimismo, esta investigacion ayuda a comprender cuales fueron los recursos
comunicacionales a los que recurrieron los candidatos en sus posts para construir
significados en torno a determinados eventos en SMLS; en particular, se han tomado en
cuenta distintas acepciones en relacion con los encuadres y como a través de estos los

candidatos pueden ser relacionados con determinados valores y significados.

En ese sentido, desde la posicion de Monzén (2015), en relacion con el caracter
polisémico de la opinion, vinculado a las ideas y la imagen, se ha explicado de qué manera
el concepto de opinion publica se refleja en los copys y como en estos los candidatos
pueden construir un posicionamiento en torno a significados. También, recurriendo a
Latour y Vaccari (2008) se ha reconocido a las publicaciones y las comunidades virtuales
como dos tipos de actantes que coexisten en las redes sociales, debido a que ambos
retroalimentan constantemente los significados del otro; dicho de otro modo, se ha
buscado ejemplificar de qué manera las publicaciones y los copys de los candidatos,
mediante el uso de los encuadres y el tipo de comunicacion en eventos SMLS, logran
establecerse como actantes cargados de significado y como la gestion de estos guarda
relacion con un determinado posicionamiento que ambos candidatos quisieron construir

mediante sus redes.

En cuanto al ejercicio practico de la comunicacion politica en redes sociales,
exponemos de qué manera los candidatos intentaron mantenerse conectados con sus
audiencias en un escenario que restringia e impedia reuniones sociales, y para ello
analizamos las practicas comunicativas en torno al SMLS, herramienta digital novedosa

y util, sobre todo, en un contexto de confinamiento social.



Se toma conciencia, entonces, acerca de lo imperativo que resulta ser para los
candidatos politicos participar en estas nuevas plataformas y comunicar sus apariciones
e interacciones, pues esto no solo les permite aumentar el porcentaje de visualizaciones
y el alcance de cada transmision, sino, sobre todo, les confiere la capacidad de generar
encuadres acerca de los eventos SMLS y favorece la construccion de espacios en donde
pueden desarrollar comunicacion bidireccional con sus seguidores, quienes poseen un rol

activo en estas nuevas plataformas.

Asi pues, este trabajo brinda informaciéon que puede utilizarse en analisis
relacionados con las practicas comunicativas de los candidatos politicos, para comprobar
en qué tipo de escenarios, momentos y situaciones acuden, en menor o mayor medida, a
la comunicacién bidireccional en sus redes sociales. Puede también servir de apoyo para
estudiar esas practicas comunicativas en otro periodo de la pandemia u otro tipo de

escenario y asi poder analizar si ha habido cambios o no, y cudles fueron.

Este estudio contribuird a que otras investigaciones abarquen las practicas
comunicativas en torno a la participacion, interaccion y comunicacion de los candidatos
relacionadas con eventos como, por ejemplo, marchas nacionales, webinars, cierres de
campafa, entrevistas realizadas por influencers digitales, etc. Es decir, brinda
informacion tedérica y metodoldgica utiles para comprender los tipos de didlogo que
emplean los candidatos en sus redes sociales para comunicar acerca de su participacion

en dichos eventos y generar determinados posicionamientos en torno a ellos.

Del mismo modo, tiene utilidad como estudio de practicas politicas comunicativas
para candidatos y activistas politicos que decidan usarlas para establecer, a partir de alli,
estrategias de comunicacion y difusidon en torno a eventos que sean transmitidos en
plataformas Live en redes sociales. También les permitird conocer las caracteristicas de
las publicaciones de mayor y menor engagement y un analisis interpretativo de aquellas:
la investigacion contiene una descripcion de las caracteristicas de las nuevas esferas
publicas y de los internautas que cohabitan en ellas. Finalmente, este trabajo servira,
ademads, como herramienta de recoleccion de datos de primera mano, aplicada en redes
sociales, para otras investigaciones que hagan uso del andlisis de contenido con relacion

a las practicas comunicativas de actores politicos.



CAPITULO II: ESTADO DEL ARTE

Para la elaboracion del presente trabajo, se opt6 por indagar en los buscadores que ofrece
la biblioteca virtual de la Universidad de Lima y en los provistos por los portales de
difusion cientifica Dialnet, SCIELO, Minerva y ResearchGate; también se recurrio a los
repositorios de investigacion de la Pontificia Universidad Catolica del Perti y de la

Universidad de Sevilla.

Se recogid informacion mediante las palabras clave marketing politico y redes
sociales, practicas comunicativas, video streaming y comunicacion politica, lo que derivo
en la consulta de 32 investigaciones publicadas entre el 2010y el 2021, textos académicos
que compartian el tema principal de esta investigacion, pero desde diversos escenarios y
perspectivas, abarcando circunstancias como referéndums, elecciones municipales,

congresales o presidenciales y situaciones de conflicto.

Este capitulo esta dividido en dos temas presentes en la bibliografia analizada. La
primera parte esta dedicada a explicar las caracteristicas de las nuevas esferas publicas y

sus practicas comunicativas y la segunda se relaciona con el tipo de encuadres y SMLS.

2.1 Paradigmas y practicas comunicativas en torno al uso de las redes sociales

Las practicas comunicativas de los candidatos politicos en esferas publicas como las
redes sociales deben ser analizadas concibiendo estos espacios a partir de su
interactividad y del transito que ofrecen de ideas y posturas (Heras y Diaz, 2017; Santana
et al., 2019; Sierra et al., 2014). Asi, las nuevas esferas publicas se caracterizan por la
busqueda de participacion de los ciudadanos, quienes constantemente aspiran a ser

escuchados (Carrasco et al., 2018; Gonzalez, 2010; Vasquez-Rocca, 2019).

Apablaza Campos (2018a) sostiene que las nuevas plataformas se caracterizan
porque no poseen usuarios pasivos, sino, por el contrario, presentan una constante
alternancia de roles protagénicos entre los medios de comunicacion, los actores politicos
y la audiencia. En adicion, Pérez (2013) denomina prosumidores a las audiencias que no
se limitan a consumir informacidn, sino que son capaces de crearla. No obstante, la
posicion de Chaves-Montero et al. (2017) es que los candidatos deben ser responsables

de la mayor cantidad de contenido creado acerca de ellos, que debe denotar autonomia y
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originalidad para distinguirlos del resto; estos autores afiaden que la informacion de
calidad y los contenidos relacionados con la agenda publica son valorados de forma

positiva por las audiencias en redes sociales.

No obstante, puede estimarse que los creadores de contenido no tienen aun un
conocimiento total acerca de los beneficios que ofrecen las redes sociales, como, por
ejemplo, las relaciones de engagement que pueden generarse con los electores a través
de esas redes. Segin Casero-Ripollés (2015), pese a las posibilidades que ofrecen las
redes sociales para la creacion de contenidos, los activistas politicos espafioles priorizan
la distribucion masiva de estos por sobre su produccion, y si bien los activistas reconocen
las posibilidades y el potencial de las redes sociales para el establecimiento inverso de la
agenda, todavia consideran que los medios convencionales son centrales en la creacion

de la agenda publica.

Al respecto, en la investigacion de Pérez (2013), referida a las campanas
municipales en Lima durante el 2010, se sostiene que en esos momentos los politicos no
entendian bien cémo utilizar las nuevas plataformas web, a las que solo veian como
herramientas utiles y complementarias de las tradicionales. En conformidad con lo
mencionado, los estudios de Heras y Diaz (2017), referidos a las elecciones del Estado
de México durante el 2015, manifiestan que las redes sociales apenas se utilizaron, y solo

para las agendas politicas e incrementar la visibilidad de los candidatos.

Mencionaremos que el mal manejo de las redes sociales se puede manifestar,
incluso, al utilizar herramientas novedosas ¢ interactivas como las transmisiones en vivo.
Una investigacion de Apablaza-Campos (2018b) de las elecciones venezolanas del 2018,
revela que los medios que transmitieron mediante SMLS decidieron desactivar los
comentarios, algo que es contradictorio y evidencia el uso reduccionista de las redes
sociales, lo cual, de acuerdo con Amado y Tarullo (2015) y Gémez (2018) termina

volviéndose reflejo del paradigma difusor de los medios tradicionales.

A proposito de los medios tradicionales, Casero-Ripollés (2015) al investigar las
préacticas comunicativas de activistas politicos en Espana, demostré que estas tuvieron
como objetivo principal captar la atencion de los medios convencionales, de manera que
las herramientas digitales, como el hashtag, se instrumentalizaron de forma sistematica
y sincronizada con la finalidad de obtener contenidos y tematicas virales en redes sociales

para traspasarlos a los medios tradicionales.
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En sintesis, el uso de las redes sociales resulta imperativo, siempre y cuando no
se limiten a la propaganda politica tradicional, sino que se utilicen como ventanas de
comunicacion reciproca entre los candidatos y sus audiencias (Pérez, 2013). Asimismo,
puede sostenerse que las deficientes practicas comunicativas de algunos candidatos
politicos en redes sociales tal vez estén relacionadas, en primer lugar, con la perspectiva
que tienen sobre ellas —basada en el paradigma difusor de los medios tradicionales—,
instrumentalizando las redes como espacios en los que comparten contenido de forma
masiva, sin intencién de generar didlogo; y, en segundo lugar, con la improvisacion de
esas practicas, debido a que los candidatos priorizan aun su aparicion en medios

tradicionales y perciben a aquellas plataformas como inferiores (Casero-Ripollés, 2015).

2.2 Encuadres y posicionamiento a través de las redes sociales

Cuando las redes sociales dejan de ser utilizadas solo en temas vinculados a las campafias
politicas y, en lugar de ello, se manejan con la finalidad de generar interaccién con
diversos grupos y temas relacionados con la agenda nacional, los candidatos pueden, a
través de ellas, “humanizarse” ante sus audiencias (Chaves-Montero et al., 2017; Heras
y Diaz, 2017; Sierra et al., 2014). De igual modo, de acuerdo con Tuiez y Sixto (2022),
la interaccion entre los candidatos y determinados grupos sociales adquiere mayor valor
en tanto estos no se limiten a ser Unicamente politicos o cerrados. Ahora bien, conforme
afirma Vasquez-Rocca (2019) los candidatos politicos intentan construir percepciones de
pertenencia a determinadas comunidades virtuales, pero, al mismo tiempo, buscan

distinguirse dentro de ellas.

Cabe mencionar que el posicionamiento de los candidatos politicos y las
percepciones que desean construir no solo se dan a partir de los temas con los que se
muestran de acuerdo, sino también a partir de aquellos con los que manifiestan su
oposicion. Por ejemplo, un estudio de Novoa (2014) vinculado a la propaganda de la
extrema derecha espafiola en el siglo XXI concluye que los candidatos logran
posicionarse como aliados —en contra de los problemas que aquejan a la ciudania—,
principalmente mediante la eleccion de un enemigo comun, compartido entre ellos y los

ciudadanos.

En pocas palabras, los candidatos politicos presentan la constante necesidad de

diferenciarse de sus opositores, y para ello emplean diversos recursos comunicacionales
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cargados de sentido con la finalidad de construir su propio posicionamiento. Dicha
diferenciacion puede darse, también, a partir de los encuadres o frames que los candidatos
decidan darles a los temas sociales. De acuerdo con Carrasco et al. (2018), Casero-
Ripollés (2015) y Chaves-Montero et al. (2017), los actores politicos no deben limitarse
a compartir informacién vertida por terceros, sino que deben buscar generar didlogo e

interactividad a partir de sus juicios de valor, encuadres y opiniones sobre temas sociales.

Conforme a lo que sostiene Casero-Ripollés (2015), el eje del activismo politico
en redes sociales se centra en aspectos como la creacion de un hashtag que identifique
determinados temas y genere un frame acerca de ellos. Segin un estudio de Santana et al.
(2019), durante las elecciones de Chile, en 2017, se revel6 que los hashtags relacionados

con los candidatos politicos aumentaron las visitas a sus paginas web.

Una investigacion de Pérez (2019), relacionada con los memes compartidos en
Facebook y Twitter en torno a la escasez de gasolina en México durante el 2019, plantea
que aquellos mensajes que presentan un aspecto colectivo, es decir, una perspectiva
compartida, son los que alcanzan viralidad y visibilidad, sin dejar de fomentar, al mismo
tiempo, retroalimentacion entre las audiencias. Los mensajes de carédcter individual, en
cambio, tienden a perderse dentro de la gran cantidad de contenido existente en las redes

sociales.

Asimismo, mientras que Vasquez-Rocca (2019) sostiene que el uso eficaz de las
redes sociales implica una seleccion estratégica de los medios y Gonzéalez (2010)
manifiesta que el éxito de Obama, durante los primeros meses de su mandato en Carolina
del Norte, tuvo una directa relacion con el uso de las plataformas concretas a las que
recurrio; de acuerdo con los resultados obtenidos por Apablaza Campos et al. (2019), la
utilizacion de las transmisiones de video en vivo en Facebook ofrece una mayor
interaccidon que cuando para lo mismo se emplea Twitter, lo cual, afirman, puede estar
relacionado con el mayor nimero de herramientas digitales que ofrece aquella

plataforma.

Con relacion al empleo de las transmisiones en vivo, el progresivo aumento del
uso de la tecnologia SMLS se vincula con aspectos como el aumento de velocidad en las
lineas de conectividad y la acrecentada capacidad de los dispositivos para la emision y
recepcion de contenido audiovisual. Sin embargo, Apablaza-Campos (2018b) plantea que

una de las principales razones del uso de SMLS radica en el acrecentado consumo de
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videos en redes sociales: precisamente, la palabra video obtuvo el cuarto lugar en 2018,
en las tendencias mas importantes en Google (Kemp, 2019, p.55); no obstante, las
audiencias en SMLS se mantienen muy inferiores en comparacion con las obtenidas por
canales tradicionales como, por ejemplo, la television, por lo que aun estas nuevas
plataformas son consideradas complementarias y no como reemplazo de las preexistentes

(Apablaza-Campos et al., 2020)

De hecho, el estudio de Apablaza-Campos et al. (2019) acerca del uso de SMLS
por medios digitales chilenos expone que, si bien se pudieron identificar estrategias de
contenido relacionadas con el uso de elementos interactivos a través de las transmisiones
de video en vivo, los creadores de contenido, no obstante, solo se limitaron a la busqueda
de mayor visibilidad y cobertura. Ademas de ello, en otros estudios del mismo autor se
concluye que dentro de los SMLS se evidencian foérmulas repetitivas de alcance y

contenido que terminan siendo réplicas de las emisiones televisivas.

En resumen, las practicas comunicativas de los candidatos politicos mediante sus
redes sociales guardan relacion con la construccion de su posicionamiento; en ese sentido,
ellos recurren al uso de encuadres para simplificar, organizar y priorizar elementos con
los que buscan ser identificados. La participacion de los candidatos en los eventos en
SMLS, en primer lugar, revela el tipo de grupos y temas con los que buscan ser
relacionados, y, en segundo lugar, la comunicacion que hacen en torno a dichos eventos

manifiesta qué tipos de posicionamiento desean construir a partir de estos.

No obstante, como se menciona en Pérez (2019) el posicionamiento relacionado
con determinados asuntos y que se obtiene mediante encuadres no puede percibirse como
definitorio; por el contrario, debe entenderse como un proceso cambiante sujeto a la

renegociacion y constante evaluacion por parte de las audiencias.

Por ultimo, aun cuando los resultados obtenidos por Apablaza-Campos et al.
(2019) den a conocer que SMLS posee altos niveles de interactividad y engagement, los
candidatos politicos deben comprender que la causa de ello no solo radica en que los
internautas prefieren el consumo de videos frente a otros tipos de soporte, sino que se
relaciona con las experiencias audiovisuales interactivas y el tipo de didlogo que se
produce en dichas plataformas, es decir, con la comunicacion bidireccional, reciproca y
horizontal que, a su vez, se encuentra alejada de la idea tradicional de un solo emisor y

varios receptores pasivos (Argila, 2017).
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CAPITULO III: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

3.1 Marco teodrico

3.1.1 Esferas publicas: desde su perdurabilidad hacia sus transformaciones

Las esferas publicas son aquellos espacios en los que se desarrollan diferentes tipos de
relaciones que surgen del ambito privado de los individuos, es decir, de sus
conversaciones personales y del significado que se forma en ellas (Habermas, 1986). Por
ejemplo, Monzén (2015) considera que el concepto de esferas publicas empieza con el
surgimiento de las dgoras, lugares abiertos en los que grupos de personas se informaban,
discutian y participaban en asuntos de caracter publico, y que luego se convertirian en
sede de asambleas populares, con un estilo simbolico y una concepcion liberal del

mercado.

Ahora bien, para Habermas, los ciudadanos adoptaran el rol de publico en tanto
se ocupen de generar trafico de didlogos vinculados a temas de interés general sin sufrir
ningun tipo de coaccién. Si dichas opiniones se dirigen a temas politicos, Habermas las
describira como parte de “la esfera publica politica”. Asimismo, tanto Habermas como
Monzén sostienen que la esfera publica debe tomarse como el resultado de la
convergencia de la cultura, las convicciones, las normas, los juicios y los prejuicios
presentes en la sociedad. De hecho, nos dice Monzon (2015), ya desde el siglo XV, “los
parques, salones, posadas y cafés se transforman en centros de relacién social, de
exposicion y de didlogo publico” (p.31). Para este autor, la complejidad de las esferas
publicas se relaciona con su evolucion dentro del proceso histdrico de la sociedad y la
formacion del ambito publico (ius publicum) como privado (ius privatum). Asimismo,
las personas generaran percepciones y valoraciones de los espacios en los que interactlien,
por lo que, como aseveran Latour y Vaccari (2008) lo social debe entenderse como las
asociaciones de caracteristicas estables y perdurables en las que intervienen agentes
humanos y no humanos. No obstante, de acuerdo con Sabater (2014), hoy debe
considerarse también la naturaleza mixta e intercambiable de las esferas publicas y

privadas, lo que explica el surgimiento de las esferas semiptblicas, caracterizadas por ser
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permeables e interactivas, conformadas por publicos con capacidad de penetrar y transitar

entre los distintos ambitos de la vida cotidiana.

En la actualidad, las esferas publicas han dejado de ser solo espacios fisicos
porque las nuevas tecnologias han dado lugar a interacciones en los espacios virtuales, lo
cual ha implicado el surgimiento de nuevas formas de comunicacion relacionadas con su
interactividad y su mayor alcance, dado que por internet se puede enviar mensajes a un
mayor numero de personas, en tiempo real o en tiempo diferido. Castells (2009)
denomina esta forma de comunicacidon como autocomunicacion de masas, pues las
practicas comunicativas por internet tienen potencial para obtener alcance global, ademas

de que las personas pueden configurar sus mensajes y definir a los posibles receptores.

Pecourt (2015) menciona que, en las esferas publicas digitales, los agentes de
cambio se relacionan con las tecnologias digitales y ya no con la cultura de masas; agrega
que, en esa linea, las nuevas tecnologias han repercutido en el proceso de difusion y
produccion de discursos pubicos. Las nuevas esferas publicas se caracterizan por no ser
homogéneas; tienen una naturaleza cambiante y fragmentada relacionada con su caracter
globalizado. En sintesis, las esferas publicas digitales se caracterizan, sobre todo, por
eliminar las relaciones jerarquicas entre autor y publico, mientras que en dichas esferas
los textos, mensajes y productos culturales se mezclan, intercambian y componen con
base en aportaciones. No obstante, aun cuando algunos usuarios opten por utilizar las
facilidades de las nuevas tecnologias digitales, pueden hacerlo bajo la logica de los

medios tradicionales.

3.1.2 Comunicacion bidireccional y persuasion

De acuerdo con Freud (2017), la formacion de una comunidad afectiva guarda
vinculacién con las relaciones reciprocas que existen dentro de ella, en tanto que
Habermas (2010) sostiene que la comunicacion implica que los sujetos que participen en
ella deban compartir aspectos comunes, intersubjetivos, creencias, vivencias,
experiencias, culturas, personalidad y sociedad, y reconoce que el didlogo racional es el
modelo de las relaciones sociales caracterizado por el compromiso con la verdad y el

involucramiento de todos los sujetos de la comunicacion.

Segun afirma Martin-Barbero (2008), las practicas comunicativas se componen

por interacciones por las cuales se construye la identidad de los individuos en espacios
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culturales compartidos, de modo que se genera una relacion entre las practicas
comunicativas, entendidas como actividades cargadas de simbolismos, y la vida social.
Agrega que la comprension y percepcion de la tecnologia abarca mucho mas que su
entendimiento meramente instrumental, pues refleja la existencia de nuevos tipos de
lenguaje, sensibilidades y escrituras que se relacionan con los procesos simbolicos y de

comunicacion (p. 183).

Ademas, para Cabello (2006), las practicas comunicativas “forman parte de la
practica real de los hombres, que involucran la produccion, circulaciéon y recepcion
(apropiacion y usos) de significados en el marco de una sociedad mediatizada y que
expresan elementos de sensibilidades compartidas™ (p. 184). En cuanto a las redes
sociales, existen diferentes practicas comunicativas; al respecto Lara-Navarra et al.
(2018) mencionan que hay usuarios que establecen relaciones de informacion y
comunicacion con otros usuarios mediante la accion de intercambiar cualquier tipo de
contenido de valor. No obstante, Gomez (2002) manifiesta que gran parte de las practicas
comunicativas desarrolladas en los medios de comunicacion masiva se han traslado a las
redes sociales, lo que no descarta la existencia de practicas innovadoras dentro de estas

nuevas redes.

Ahora bien, de acuerdo con Castells (2009), existen dos tipos de comunicacion:
la comunicacién interpersonal y la comunicacion social. La primera se caracteriza por ser
interactiva y porque en ella se desarrollan espacios de retroalimentacion, mientras que la
comunicacion social o comunicacion de masas puede ser tanto interactiva como

unidireccional, aunque la comunicacion de masas tradicional siempre es unidireccional.

Segun sostienen Martinez-Sala et al.(2017), la comunicacién bidireccional se
distingue por adecuar la informacion, objeto de ella, al receptor que la recibe, de modo
tal, que se busca generar en este respuestas. Asi pues, carga consigo misma la
comunicacion simétrica y participativa, basada en las nuevas caracteristicas de los
seguidores, quienes poseen un rol activo en la creacion de contenidos (Amado y Tarullo,

2015, Anyosa, 2006).

Del mismo modo, las practicas comunicativas ayudan a los autores, mediante la
red, a defender sus intereses y reafirmar sus valores (Castells, 2009), lo que implica
procesos de persuasion por parte de los politicos hacia sus audiencias. En ese sentido,

Martin (2002) sostiene: “La persuasion es un proceso por el que un comunicador intenta
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influir en las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupos de personas
a través de la transmisiéon de un mensaje” (p. 21). El autor afiade también que las
percepciones sobre los comunicadores son elaboradas estratégicamente para generar
expectativas en las audiencias, de manera que a partir de ellas se crea la imagen publica
de los enunciadores. Intimamente referido a lo anterior, Goffman (2006) afirma que las
personas gestionan diariamente la impresion que causan en los demas, por lo que no solo
se trata de aparentar conocer la informacion y los temas que aquejan a la ciudadania, sino
también de articular y gestionar los mensajes para que parezcan creibles y sean aceptados

por el publico.

En sintesis, en relacion con los objetivos de nuestra investigacion, las practicas
comunicativas de los candidatos, en torno a su participacion en eventos SMLS, estan
orientadas por la necesidad de persuadir acerca de su involucramiento en los temas
tratados en dichas plataformas. Asi por ejemplo, los candidatos utilizaran sus copys para
convencer acerca de su conocimiento y valoracién de los temas y grupos con los que
interactian en esas transmisiones en vivo. El desarrollo de la comunicacion bidireccional
les facilita a los candidatos conocer la percepcion de las personas sobre ellos y sus ideas,
para luego generar estrategias dirigidas a satisfacer las demandas y necesidades de esas
personas. En sintesis, los candidatos politicos deberan articular y formular mensajes
concisos que permitan el involucramiento a través del didlogo y, al mismo tiempo,

generar en la ciudadania percepciones de credibilidad sobre sus acciones (Castells, 2009).

3.1.3 Todo comunica: actores, actantes en el Social Media

Entender la complejidad de las esferas publicas o espacios de interacciéon implica
describir a los agentes que participan en ellas y poseen un rol. De acuerdo con Castells
(2009), los actores representan el ntcleo de la sociedad global, de manera que la aparicion
de nuevos actores repercute en el cambio de la forma y logica de las redes de
comunicacion. Los actores poseen intereses particulares y, en ocasiones, divergentes de
los de la colectividad, lo cual no significa que vivan aislados de esta, pues se encuentran

constantemente conectados a las diferentes redes.

Latour y Vaccari (2008) nos recuerdan el concepto de actante, el cual debe
entenderse a partir de sus caracteristicas modificadoras de estados o cosas. Mediante la

teoria de actor-red, los autores sostienen que el actante estd totalmente opuesto a la
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pasividad. En realidad, los actantes estan cargados de actividad y de intencionalidad, por
lo que son reconocidos debido a su capacidad de generar relacion o de adquirir algin tipo
de significado de valoracion y sus acciones y caracteristicas no pueden ser atribuidas solo
a seres humanos, sino también a entes no humanos como, por ejemplo, colectivos,
organizaciones, objetos, relatos y espacios. En ese sentido, tomando en cuenta a estos
autores, esta investigacion considera a las redes sociales como actantes, dado que su uso
y la interaccion en ellas cargan de significado a los candidatos politicos, actantes que
desde el inicio han sido analizados como cargados de valoracion. Igualmente, las
publicaciones de los candidatos politicos pueden entenderse como actantes en la medida
en que repercuten en la percepcion y valoracion de las personas respecto a los candidatos;
estas guardaran un registro de lo que un candidato pensaba u opinaba sobre un tema
durante un periodo determinado, y aun cuando luego aquel no quisiera dejar rastro de
esas publicaciones, cabria la posibilidad de que los internautas guardardn un registro de
ellas mediante herramientas como el screenshot o captura de pantalla. En conclusion, los
posts de los candidatos estan cargados de significado y, por ende, no son pasivos; de igual

modo, retribuiran su significado hacia la imagen y el posicionamiento de los candidatos.

3.1.4 Opinion publica: relacion entre la opinion y la construccion de la imagen

publica

El concepto de opinion publica debe comprenderse como el punto medio entre el ambito
privado y el ambito publico de las personas. La opinioén publica guarda cercania con la
opinion de la ciudadania, pero al mismo tiempo se mantiene relacionada con elementos
como el Estado, el bien comun y el interés colectivo de una sociedad, de manera que se
remonta a la apariciéon de las comunidades humanas a lo largo de la historia y a las
relaciones (horizontales) establecidas dentro de ellas. En el comienzo de la Edad
Moderna, la opinién publica estuvo relacionada con la creacion de la imprenta, técnica
que posibilité llevar a cabo procesos de expansion de ideas democraticas y el surgimiento

del publico relacionado con la politica (Monzén, 2015).

Ahora bien, si los candidatos politicos realizan publicaciones en redes sociales,
en las que ofrecen opiniones y expresiones acerca de asuntos publicos, estas pueden ser
consideradas como parte de su conjunto de opiniones publicas. Monzon (2015) plantea

que la opinion publica debe ser analizada desde su caracter polisémico, puesto que, si
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bien se refiere a la participacion de personas mediante ideas y opiniones en determinados
espacios publicos, estas hacen referencia a la imagen o reputacion de una persona
atribuidas por la sociedad; es decir, la opinion de los candidatos, manifestada en sus redes
sociales, posee directa relacion con la formacion de la imagen que la ciudadania tiene

sobre ellos.

En efecto, para Maquiavelo (2011), la opinion se relaciona, desde un sentido
publicistico (valga el neologismo) con aspectos como el rumor, la fama, la apariencia y
la notoriedad. Respecto a la reputacion y su implicancia en la opinion publica y el Estado,
Magquiavelo afirma que configura un escenario similar al de la actitud que debe poseer un
“principe” frente al pueblo o un grupo de personas. Asevera que, mas alla de la veracidad
de aquello que manifieste un principe, la relevancia de sus opiniones dependera de que
logre convencer, mediante su “imagen” (fama), de la verosimilitud de sus descargos; es
decir, la verdad pasara a un segundo plano y, mas bien, la apariencia de determinadas

cualidades sera aquello que respaldaré al principe frente a la ciudadania

En otras palabras, los candidatos politicos deberan trabajar en construir opiniones
verosimiles para que estas puedan repercutir de manera positiva en la construccion de la
imagen que la ciudadania tiene sobre ellos. Cabe sefialar que la opinidon publica de los
candidatos en las redes sociales se enfrentard no solo con la de sus opositores politicos,
sino también con la opinién de cualquier internauta. Por tanto, la opinidon publica de los
candidatos mediante sus posts debe ser analizada desde su relacién con la publicidad

politica (Monzén, 2015).

3.1.5 Posicionamiento en redes: percepciones y asociaciones

La propuesta de valor se define como el conjunto de beneficios que las marcas prometen
entregar a sus consumidores. La creacion de valor se relaciona con la segmentacion, la
seleccion y el posicionamiento (Kotler y Keller, 2016), de modo que este ultimo se
desarrolla con la finalidad de que las marcas ocupen un lugar distintivo en la mente de

las personas mediante el disefio de una determinada oferta e imagen.

Al igual que las marcas, los candidatos politicos deben crear estrategias de
marketing para asegurarse un adecuado posicionamiento en la mente de sus audiencias,
caracterizadas por poseer determinadas percepciones acerca de las cosas. Kotler y Keller,

(2016) sostienen que las percepciones repercuten directamente en el comportamiento de
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los consumidores, pues mediante ellas los individuos toman elecciones, se organizan e
interpretan la informacion que les llega, para de esa forma generar determinadas
imagenes coherentes del mundo. Como sostienen Van Langenhove y Harré, (1999), las

personas tienen la capacidad de aceptar o rechazar determinados posicionamientos.

Ahora bien, Davies y Harré¢ (2007) plantean que la conversacion es el medio que
les permite a las personas posicionarse tanto a si mismas como a las otras. De igual forma,
el posicionamiento les posibilita ser percibidas como representantes de determinados
grupos, es decir, se relaciona con las posiciones personales que los individuos desean
construir a través de sus interacciones simbolicas en la sociedad; en ese sentido, los
candidatos politicos buscaran en sus redes sociales posicionarse como integrantes de
determinados grupos y colectivos, pero también como individuos interesados en

determinados asuntos y problematicas sociales.

Hay que sefialar, por ultimo, que las redes sociales son potentes herramientas para
que los candidatos construyan su posicionamiento; sin embargo, como afirman Kotler y
Keller (2016) las acciones de marketing, atraccidon y persuasion de personas se vuelven
mas desafiantes en estas nuevas plataformas debido a la naturaleza no comercial de estas.
Asi, los candidatos politicos deberan alejarse de la propaganda tradicional y prestar mas
atencion al uso de narrativas, asociaciones, metaforas e historias para posicionar sus

mensajes.

3.1.6 Selecciones e interpretaciones a través de los encuadres

El proceso de elaboracion de una publicacion de los candidatos politicos en redes sociales
implica directamente una seleccion y calificacion de la importancia (mayor o menor) de
determinados elementos; por ejemplo, los candidatos tienen la opcion de elegir entre la
variedad de recursos transmedia ofrecidos por las nuevas tecnologias, como videos,
podcasts, imagenes, transmisiones en vivo, etc., y los elementos intertextuales utilizados
en sus copys, es decir, los textos que se escriben y publican acompanados o no de material
audiovisual. A propdsito, Entman (1993) menciona que los textos se caracterizan por la
presencia o ausencia de determinadas palabras clave, frases comunes, imagenes

parcialmente estereotipadas y oraciones.

Para empezar, cada red social impone un limite de caracteres a sus publicaciones,

que ha ido variando a lo largo del tiempo. EI 2020 —afio utilizado para el analisis de esta
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investigacion—, el maximo de caracteres permitido en Facebook fue de 63 205, de 2200
en Instagram y de 280 en Twitter (Romero, 2021). Esto implica que los candidatos
politicos poseen un encuadre inicial preestablecido por las redes sociales. Ahora bien, el
enmarcado no se limita a un proceso de seleccion de esldoganes, sino que representa, de
manera general, determinadas formas de pensar y de actuar; es decir, no se reduce
simplemente a palabras o imagenes, aunque estos elementos si contribuyen a la

construccion del enmarcado (Castells, 2009).

Castells (2009) menciona que la accidon de seleccionar y resaltar elementos
comunicacionales recibe el nombre de enmarcado, el cual surge con la finalidad de
establecer relaciones y promover las interpretaciones, evaluaciones y soluciones de
quienes los crean. Por su lado, Goffman (2006) sostiene que los marcos son elementos

de sentido que les permiten a las personas generar franjas de la vida emergente.

Castells (2009) manifiesta que el poder en la sociedad red se basa en la
comunicacion, en tanto que Entman (1993) afirma que el ejercicio del poder posee
relacion con las estructuras que orientan nuestra atencion a ciertos textos comunicativos,
por lo cual describe al encuadre como una huella de poder, en constante competencia con
otros encuadres. Segun Castells (2009), los enmarcados permiten a los actores politicos
configurar textos que repercuten en la agenda social porque sirven para priorizar
determinados asuntos sociales: “el poder se ejerce fundamentalmente construyendo
significados en la mente humana mediante procesos de comunicacion que tienen lugar en

las redes multimedia globales-locales de comunicacion de masas™ (p. 535).

Es importante reconocer que, por medio de los encuadres, los candidatos buscan
reducir cualquier tipo de controversia, al tiempo que enfatizan en lo popular desde una
mirada optimista. Asi, las problematicas sociales se convierten, para ellos, en activos
potenciales que pueden ser utilizados para definir las fronteras y designar a sus agentes

causantes (Entman, 1993; Martin, 2002).

En sintesis, frente a determinados ejes temadticos y problemadticas sociales, los
candidatos politicos, recurriendo a los frames, promoveran sus definiciones,
interpretaciones, evaluaciones morales y recomendaciones para tratar o describir dichos
asuntos (Entman, 1993). En concreto, considerando el objeto de estudio de nuestra
investigacion, los candidatos politicos, en primer lugar, deberan decidir en cuéles de los

eventos SMLS participaran; en segundo lugar, de qué manera y en qué nivel comunicaran
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a sus audiencias su participacion en dichas transmisiones; en tercer lugar, qué tipo de
comentarios realizaran para abordar los temas en las transmisiones en vivo; y, finalmente,
seleccionaran mediante encuadres qué fragmentos de su participacion difundiran a sus

audiencias y daran a conocer sus conclusiones sobre dichos eventos.

3.1.7 Los hashtags como herramientas de registro y encuadre

Se entiende hashtag como un conjunto de frases o palabras clave, a las cuales se les
antepone el simbolo #, también conocido como numeral o, coloquialmente como michi.
Los hashtags contribuyen a categorizar temas, a combinar ideas, asi como al
archivamiento y la distribucion de informacion. De igual modo, haciendo clic en ellos
posibilitan que los internautas encuentren con mayor facilidad cierto tipo de contenido,
iniciando busquedas especificas a partir de una palabra clave o frase, para de ese modo

acceder a todas las publicaciones relacionadas.

Ahora bien, un estudio del 2014, de Instagram, revela que el 88 % de las marcas
utiliza al menos un hashtag por publicacion, lo cual puede ocurrir porque los hashtags
no se limitan a ser archivadores de publicaciones, sino que son percibidos por las

empresas como acertadas herramientas de marketing y promocion.

Para fines practicos, esta investigacion toma una categorizacion de tres tipos de
hashtags (Fedushko et al., 2019). El primero retne a los branded hashtags o hashtags de
marca, es decir, aquellos que son exclusivos de una marca, en este caso el nombre del
candidato politico o el de su partido politico, asi como lemas, esloganes o nombres
relacionados con aquellos. Este tipo de hashtag permite que las agrupaciones politicas
generen en redes sociales un archivo de las reuniones, recursos multimedia o frases
publicadas, relacionados con eventos particulares. Es un tipo que favorece la produccion
de resimenes de ideas, ideologias y demandas expresadas por los actores politicos. El
segundo tipo retne a los community hashtags o hashtags de comunidad, que estin
relacionados con temas particulares, como por ejemplo la pandemia y el estado de
emergencia por la COVID-19. Este tipo de hashtag suele tener una larga duracion. El
tercer tipo, son los campaing hashtags o hashtags de campaia, que son de corta duracion,
de una relativa perdurabilidad que puede abarcar desde unos pocos dias hasta un afio o
una temporada. Estos hashtags se relacionan con campafias especificas, de modo que

durante cierto tiempo son promovidos activamente con la finalidad de generar mayor
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interactividad, lo cual cesa una vez finalizada la campana. Su funcion es hacer que los
usuarios se sientan conectados con reclamos sostenidos en determinados intervalos de
tiempo. En sintesis, todos estos tipos de hashtags permiten a los candidatos politicos
clasificar y archivar informacién de sus redes sociales, para que se vuelva mucho mas
facil de encontrar por sus seguidores, pero ademas les permiten generar categorias acerca
de los temas que abarcan, lo cual a su vez se relaciona con sus encuadres y, por ende, con

su posicionamiento.

3.1.8 De las masas pasivas a las multitudes inteligentes

El surgimiento de las nuevas comunidades virtuales ha implicado el desarrollo de nuevas
practicas comunicativas, aun cuando, segin Gomez (2002) muchas de las practicas
comunicativas en redes sociales pueden considerarse como reproducciones de las
utilizadas en medios tradicionales, lo cual puede indicar que algunos emisores en redes

sociales atn perciben a las audiencias como masas de individuos.

Para Monzoén (2015), las masas siempre se han encontrado en contraposicion a
los publicos y a su racionalidad. Mientras que los publicos “se distinguen de las masas
por la pertenencia, la motivacion y la libertad” (p. 123), las masas, en cambio, se
caracterizan por su superficialidad, espontaneidad e irracionalidad relacionada con los
instintos (Freud, 2017) De igual forma, el surgimiento de algunos lideres en las masas
puede estar relacionado con la pasividad que emerge de los individuos que las integran
(Monzén, 2015). En particular, las masas se caracterizan por una reaccion casi instintiva
y dirigida a la busqueda de un lider que se encargue de conducirlas mediante

afirmaciones, repeticiones, contagio, prestigio y organizacion.

Hoy por hoy, las redes sociales y la sociedad red actual se distinguen por
elementos como el individualismo (Castells, 2009). Quienes interactian dentro de ellas
se caracterizan por alejarse de la pasividad e incrementar su participacion e
involucramiento en las esferas publicas (Apablaza-Campos et al., 2020). Por tanto,
reconocer el valor de las redes sociales solo por el alcance que ofrecen es reducirlas a un
entendimiento de masas, en el que no se reconoce la racionalidad y las motivaciones de
los internautas. Al respecto, Rheingold (2004) sostiene que las comunidades virtuales

deben ser reconocidas como “multitudes inteligentes” debido a que poseen organizacion
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y originalidad, ademads de instaurar dentro de ellas nuevos habitos, tipos de comunicacion

y renovadas formas de interactividad.

3.1.9 Motivaciones y percepciones por parte de las comunidades virtuales y su

repercusion en el engagement

Las comunidades virtuales deben entenderse a partir de las motivaciones de sus
audiencias. Como afirma Rheingold (2004), las personas en espacios virtuales buscan
persistentemente proyectar su identidad e intereses a través de sus opiniones. Islas -
Carmona (2008) revela que son los nuevos habitos y comportamientos en las nuevas redes
sociales los que dan paso al surgimiento de los denominados prosumidores, quienes, a
diferencia de los consumidores tradicionales, buscan constantemente alejarse del estado
pasivo, ser independientes y diferenciarse en las nuevas plataformas. Son los nuevos

espacios los que estimulan constantemente su participacion y autonomia.

En ese sentido, los candidatos politicos deberan ser conscientes de que sus
mensajes llegaran a personas interesadas en participar en ellos, y de que no encontrardn
obstaculos para compartir su opinion; por el contrario, tendrdn a su disposicion
herramientas sencillas y accesibles (Islas-Carmona, 2008). En efecto, la presencia de los
prosumidores tendra directa repercusion en el nivel de engagement que alcancen las

publicaciones.

Desde un aspecto cuantificable, el engagement o compromiso en las
publicaciones se obtiene a partir del nimero de comentarios, reacciones, publicaciones
compartidas y, en el caso de los videos, del nimero de reproducciones, los cuales se
analizan considerando el nimero de seguidores de quienes realizan las publicaciones
(Balbuena et al., 2016). Sin embargo, algunos autores estiman que existen diferentes
niveles de interaccion y ubican los likes en el nivel mas bajo, los comentarios en el nivel
moderado y la accidon de compartir en el nivel mas alto (Oviedo-Garcia et al., 2014). El
engagement, no obstante, no debe ser considerado solo por su caracter numérico; al
respecto, Vivek (2009) sostiene que la accion de intercambiar informacion y

conocimiento en las redes sociales puede ser conceptualizada como engagement.

Para nuestra investigacion, se han tomado en cuenta las reacciones en Facebook
como parte de la medicion del engagement. Hasta el ano en que se desarrolla este trabajo,

Instagram y Twitter solo cuentan con un tipo de reaccion, mientras que, a partir del 2016,
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(13

Facebook posee seis: “me encanta”, “me divierte”, “me asombra”, “me enoja”, “me

entristece” y el original “me gusta” (figura 3.1).

Figura 3.1

Tipo de reacciones en la red social de Facebook

“Me gusta” “Me encanta” “Me divierte” “Me asombra” “Me entristece” “Me enoja”

Nota. Imagen obtenida de la plataforma About.facebook.com.

Hemos considerado las reacciones “me enoja” y “me divierte” como negativas
para el candidato; la primera, porque representa, en la practica, una reaccion de disgusto
hacia una publicacion; la segunda porque, en sintonia con (Habermas, 1986), representa
un rechazo o una expresion de invalidez hacia un significado que el candidato desea
construir, teniendo en cuenta, sobre todo, que las publicaciones no poseen cardcter
humoristico. Como argumenta Habermas, dicho rechazo se relaciona con el conjunto de
creencias, experiencias, personalidad e intersubjetividades de las personas con respecto
a las cosas, que repercuten en la invalidez de la comunicacion que los candidatos intentan
construir, invalidez que se relaciona con la desconfianza respecto a una comunicacioén
que eventualmente podria volverse inttil si las personas percibieran en los candidatos un

desapego a la verdad.

En conclusion, esta investigacion ha ahondado en las particularidades de los
nuevos espacios virtuales, poniendo mayor énfasis en el tipo de comunicacion y las
formas de interaccion en las nuevas esferas pubicas. Con referencia al analisis del
mensaje, se ha expuesto la relacion entre las practicas comunicativas, los encuadres y la
opinién publica, y como, desde alli, los candidatos podrian construir su posicionamiento

en redes sociales.

Finalmente, para analizar la repercusion de dichas practicas en las esferas publicas
digitales y evaluar la importancia de su uso estratégico, se ha considerado la

conceptualizacion acerca de los prosumidores y el engagement en redes sociales.
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Ademas, se ha hecho un analisis interpretativo acerca del tipo de reacciones relacionadas
con la aceptacion y rechazo de las audiencias digitales a las publicaciones de los

candidatos.

3.2 Marco contextual

En el Peru, las elecciones presidenciales, congresales y al Parlamento Andino se celebran
cada cinco afios. A casi doscientos anos de la independencia del Perq, el 11 de abril del
2021 se realizaron las elecciones convocadas por el Decreto Supremo 122-2020-PCM,
publicado el 9 de julio del 2020. Para esas elecciones, tanto el Partido Morado como
Juntos por el Pert —Ilas agrupaciones de Julio Guzman y Veronika Mendoza,
respectivamente— firmaron el pacto ético electoral establecido por el Jurando Nacional

de Elecciones.

En dicho pacto, el JNE exhortaba a los candidatos politicos, afiliados y
simpatizantes a usar de manera responsable las redes sociales y a rechazar, en particular,
la difusion masiva de noticias falsas o fake news. Asimismo, invocaba a los candidatos y
a las agrupaciones politicas a no generar o apoyar campafias de desinformacion o de
agravio en contra de otras organizaciones o competidores politicos (Andina, 2019). En
cuanto al financiamiento para ambos partidos politicos, segiin la Resoluciéon 000077-
JN/ONPE, solo se beneficio6 de €l el Partido Morado, al que se le otorgd la suma de 861
916,02 soles.

Con relacion a la pandemia de la COVID-19, el primer decreto de estado de
emergencia en el Pert se dio el 15 de marzo del 2020. No obstante, en esa fecha, los
parametros de la cuarentena no se habian establecido de manera clara, de modo que,
durante los préximos meses, el impedimento de salida a las calles se fue prolongando
paulatinamente, con determinadas alteraciones, como por ejemplo la alternancia de salida
a las calles entre hombres y mujeres, los permisos para ir a comprar o para ir al banco,

etc. (ver tabla 3.1).
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Tabla 3.1

Cronologia de ampliaciones del estado de emergencia en el Peru, de marzo a septiembre

del 2020
6 de marzo Primer caso de coronavirus en el Perti
15 de marzo | Se declara el estado de emergencia nacional y aislamiento obligatorio
16 de marzo | Se declara el inicio de la cuarentena
18 de marzo | Se declara la inmovilizacion social obligatoria desde las 22:00 hasta las 05:00 horas
26 de marzo | Se amplia el estado de emergencia y la cuarentena hasta el 12 de abril
6 de abril Se decreta inmovilizacion social obligatoria el Jueves Santo y el Viernes Santo
8 de abril Se amplia el estado de emergencia hasta el 26 de abril
14 de abril | Se anuncia elecciones generales para abril del 2021
25 de abril | Se amplia el estado de emergencia hasta el 10 de mayo
10 de mayo | Se amplia el estado de emergencia del 11 de mayo al 24 de mayo
23 de mayo | Se anuncia la ampliacion del estado de emergencia hasta el 30 de junio
31 dejulio | Se extiende el estado de emergencia hasta el 31 de agosto
12 de agosto | Se decreta cuarentena focalizada en regiones
28 de agosto | Se amplia el estado de emergencia hasta el 30 de septiembre

Nota. Se han considerado solo las fechas incluidas dentro del periodo de esta investigacion. De
“Cronologia del coronavirus en el Peru”, portal web de Andina (Agencia Peruana de Noticias)

3.2.1 Contexto politico electoral

El afio 2020 algunos excandidatos politicos, como Alfredo Barnechea y César Acuiia,
mantenian perfiles silenciosos, mientras que otros sufrian detenciones preliminares,
como Keiko Fujimori que cumplia prision preventiva y el expresidente de la Republica,
Pedro Pablo Kuczynski, arresto domiciliario. Durante ese mismo afno, muchos politicos
anunciaban sus intenciones de postular a la presidencia de la Republica, entre ellos Daniel
Salaverry, Fernando Olivera, Julio Guzman, Veronika Mendoza e, incluso, el economista
Hernando de Soto, quien hasta entonces no habia tenido acercamiento con la politica

(Gestion Noticias, 2019).

En octubre de 2020, segun los resultados de la encuesta de IPSOS (2020), la
candidata Mendoza se ubicaba como segunda opcion en la intencidon de voto solo cuando
su nombre se les mencionaba a los encuestados; cuando no, Mendoza se colocaba en el
séptimo lugar, lo cual revelaba un problema de recordacion de la candidata entre la
ciudadania. Respecto a la intencion de voto de los candidatos en las diferentes zonas del
Perti, Mendoza poseia una mayor intencion de voto en la zona sur (13,4 %), en tanto que

Guzman poseia el 5 % de intencidon de voto en cualquier zona.

En lo que se refiere a la interaccion de Guzman y Mendoza con los medios
tradicionales, ambos aparecieron con frecuencia en muchos programas de estilo politico,

donde se les consultaba como referentes para analisis de coyuntura politica. Guzmén
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pasaba por un problema de reputacion relacionado con su presencia y la de una
subordinada de su partido politico en un departamento, encuentro que se interrumpiria
con el incendio del inmueble y la posterior huida del candidato captada por cdmaras de
seguridad. Las explicaciones poco creibles brindadas por Guzman acerca del hecho en

un programa dominical perjudicarian alin mas su candidatura.

Entre tanto, Mendoza ratificaba su candidatura por el partido Juntos por el Peru
al no haber conseguido las firmas necesarias para la inscripcion del partido Nuevo Peru,
accion que no seria bien recibida por algunos grupos sociales, incluidos miembros y
dirigentes de la izquierda peruana. Las criticas se centraron sobre todo en la presencia del
politico Yehude Simon y su relacion con Juntos por el Pert, participacion respecto a la

cual ni Mendoza ni su partido fueron claros.

3.2.2 Contexto en redes sociales

Desde antes de la pandemia de COVID-19, tanto Julio Guzman como Verdnika Mendoza
interactuaron constantemente en sus redes sociales, con publicaciones en las que
expusieron sus ideas y puntos de vista acerca de la coyuntura social, siendo su rechazo y

oposicion al partido fujimorista uno de los principales ejes de su discurso.

Entre las elecciones del 2016 y las del 2020, la cantidad de seguidores de ambos
candidatos en las redes sociales mostréo cambios. En las elecciones del 2020, Guzman
contd con 627 138 seguidores en Facebook, 5311 en Instagram y 395 300 en Twitter, lo
cual significa que en Facebook tuvo 3750 menos seguidores que en las elecciones del
2016, pero que en Twitter logré 338 752 mas seguidores que en las elecciones del mismo

afio (ver tabla 3.2).

Veronika Mendoza, por su parte, en las elecciones del 2020 cont6 con 311 677
seguidores en Facebook, 1340 en Instagram y 442 300 en Twitter, lo cual significa que
en Facebook obtuvo 34 941 mas seguidores que en los comicios del 2016, y en Twitter
357 414 mas seguidores que los alcanzados en los mismos comicios (ver tabla 3.2). Dado
que tanto Guzman como Mendoza abrieron sus cuentas de Instagram luego de las

elecciones del 2016, no es posible constatar variaciones similares en esta red social.
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Tabla 3.2

Numero de seguidores de Julio Guzman en Facebook, Instagram y Twitter en los afios

2016y 2020
Facebook Instagram Twitter
Candidato 2016 2020 2020 2016 2020
Julio Guzmén 630 888 627 138 5311 56 548 395300
Veronika Mendoza 276 736 311677 1340 84 886 442 300

Nota. Para el afio 2020: datos recolectados de las cuentas oficiales de los candidatos el 15 de octubre del
2020. Para el afio 2016: cuentas oficiales de los candidatos en Facebook y Twitter al 6 de junio del 2016,

obtenidas de Tuesta y Vasquez (2017).
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefo del estudio

Este trabajo utiliza un modelo de investigacion de enfoque mixto con el objeto de analizar
las practicas comunicativas de Guzméan y Mendoza efectuadas en torno al uso de SMLS
en sus redes sociales, de modo que ofrece un registro sobre esas practicas comunicativas
y, ademads, un analisis interpretativo de ellas. En esa linea, esta investigacion hace uso del
enfoque cuantitativo por sus caracteristicas probatorias y secuenciales, utilizadas a través
del analisis de contenido que permite generar un registro y medicion exacta de las
categorias y parametros en las practicas comunicativas en redes sociales por parte de los
candidatos politicos, dentro de un periodo determinado, pero también, mediante el
enfoque cualitativo, ofrece descripciones detalladas acerca de los datos obtenidos y
permite ahondar en el andlisis interpretativo de las practicas comunicativas (Herndndez
Sampieri et al., 2014). En pocas palabras, recurrimos al enfoque cualitativo para

profundizar en los datos obtenidos a través del enfoque cuantitativo (ver anexos 1y 2).

De modo que, cuantitativamente se ha hecho uso del analisis de contenido en las
publicaciones de J.G y V.M, en los que se han contabilizado, por ejemplo, los hashtags,
etiquetas y emojis utilizados por ambos candidatos a través de sus copys, de igual forma
se ha medido numérica y porcentualmente el engagement vertido de sus publicaciones,
para lo cual se han empleado formulas numéricas extraidas de la bibliografia. En cuanto
al andlisis cualitativo, se ha hecho uso de la netnografia, mediante la elaboracion de
cuadros de informacion, en los cuales se han recolectado descripciones de grupos y
comportamientos en la social media, los cuales han sido interpretados a través de la teoria,
para ejemplificar, se han generado valoraciones, a través de cuadros, en torno a los tipos

de hashtags, etiquetas, emojis y grupos con los que interactuaron ambos candidatos.

Por otro lado, esta investigacion es de alcance exploratorio-descriptivo, aplicada
a reconocer y explicar cuales han sido las practicas comunicativas y engagement de
ambos candidatos durante los primeros seis meses de cuarentena y estado de emergencia
(15 de marzo al 15 de septiembre del 2020). Como sostienen Herndndez Sampieri et al.

(2014), el alcance exploratorio permite hacer énfasis en las propiedades, caracteristicas y
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perfiles de los objetos de estudio, asi como hacer precision en los dngulos y dimensiones

de un fendmeno o contexto en particular, en este caso, el de la pandemia de COVID-19.

4.2 Corpus y muestra

El corpus de este trabajo de investigacion lo conforman todas las publicaciones de
Guzman y Mendoza en sus redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram en torno a
eventos SMLS. Se han seleccionado estas plataformas debido a sus altos porcentajes de
preferencia en el Pert, conforme un estudio realizado por Ipsos en el 2018. Asimismo, se
ha elegido a ambos candidatos por su constante participacion e interaccion en redes

sociales, incluso en periodos alejados de las campaiias electorales.

Esta investigacion es de caracter homogéneo, pues efectia un analisis de redes
sociales comunes de ambos candidatos (Facebook, Twitter y YouTube) y durante un
mismo periodo (15 de marzo al 15 de septiembre del 2020), y se caracteriza también por
su conveniencia, relacionada con el facil acceso a las redes sociales de Guzman y
Mendoza. Se han registrado las publicaciones de ambos candidatos con la herramienta
captura de pantalla, también conocida como screenshot, capturas que luego se han subido
a una carpeta de Drive y se han compartido con un /ink en un documento de Excel, en el
que se ha registrado también el /ink o enlace original de las publicaciones, para que, si

los candidatos las borrasen, permanecieran en un registro autdbnomo (ver anexo 4).

No obstante, en el caso de Twitter no se han podido guardar los enlaces de las
publicaciones originales debido a las limitaciones de la red social, pero si ha sido posible
utilizar el screenshot para el registro correspondiente (ver anexo 4). Tampoco se ha
efectuado un registro de las stories de los candidatos debido a lo breve de su permanencia,
pues se ha buscado analizar publicaciones perdurables, que pudieran ser vistas por
muchas mas personas y que dotaran de determinados sentidos a las practicas

comunicativas realizadas por los candidatos en un cierto periodo.

Finalmente, esta investigacion no es probabilistica, de manera que se han
seleccionado los contenidos que ambos candidatos publicaron y compartieron en sus
redes con la finalidad de comunicar algin tipo de evento SMLS, es decir, transmisiones
en vivo de entrevistas, foros o conversatorios, eventos del partido, encuentros con el
candidato o con miembros del partido, o de cualquier otro tipo de evento compartido en

vivo y de cuya transmision se haya guardado registro.
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De acuerdo con lo mencionado, se han analizado 20 publicaciones de Julio
Guzman en sus redes de Facebook (4), Instagram (6) y Twitter (10), asi como 41
publicaciones de Verdnika Mendoza en sus redes de Facebook (17), Instagram (6) y

Twitter (18) (ver tablas 4.1 y 4.2).

Tabla 4.1

Corpus, muestra y unidad de andlisis del candidato politico Julio Guzman

Julio Guzman

Corpus Muestra

Publicaciones de Guzman en sus redes
sociales de Facebook, Instagram y Twitter en
torno a eventos SMLS realizados durante la
pandemia de COVID-19

20 publicaciones de Guzman en sus redes
sociales de Facebook (4), Instagram (6) y
Twitter (10), en el periodo 15 de marzo - 15 de
septiembre del 2020, en torno al uso de SMLS

Tabla 4.2

Corpus, muestra y unidad de andlisis de la candidata politica Veronika Mendoza

Veronika Mendoza

Corpus Muestra

Publicaciones de Mendoza en sus redes sociales de | 41 publicaciones de Mendoza en sus redes sociales

Facebook, Instagram y Twitter en torno a eventos
SMLS realizados durante la pandemia de COVID-
19

de Facebook (17), Instagram (6) y Twitter (18), en el
periodo 15 de marzo - 15 de septiembre del 2020, en
torno al uso de SMLS

4.3 Matriz de variables

Esta investigacion posee una matriz de variables constituida por tres objetivos
especificos. El primero, se relaciona con el tipo de comunicaciéon empleado por ambos
candidatos en sus publicaciones en torno a eventos SMLS, el cual esta constituido por
cinco variables intermedias que han sido elaboradas tomando en cuenta las
investigaciones realizadas por Amado y Tarullo, (2015) Apablaza-Campos et al. (2020)
Apablaza-Campos y Codina (2018) Balbuena et al. (2016) Casero-Ripollés (2015) Tufiez
y Sixto, (2011). El segundo objetivo especifico se relaciona con el posicionamiento
construido a partir del uso de encuadres y estd constituido por nueve variables

intermedias, entre las cuales la correspondiente a los tipos de hashtags es una adaptacion
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de la investigacion realizada por Fedushko et al. (2019) y las otras, se han elaborado
teniendo en cuenta los estudios de Apablaza-Campos et al. (2020) y Apablaza-Campos y
Codina (2018) (ver tabla 4.3).

Respecto a la categorizacion de hashtags establecida por Fedushko et al. (2019),
ha sido adaptada al objeto de estudio de esta investigacion. Asi, en los branded hashtags
se reconocen los lemas, esléganes o nombres relacionados con el candidato o su partido
politico, asi como con sus ideales o sus demandas particulares; el community hashtag se
relaciona con los temas generales y de larga duracion; y los campaing hashtags se

reconocen por su corta duracion y su referencia a campanas especificas.

En cuanto al tercer objetivo especifico, relacionado con el nivel de engagement y
el tipo de reacciones negativas, gira en torno a dos variables intermedias. Las variables
utilizadas han sido medidas con indicadores recogidos de las tablas de medicion de
Apablaza-Campos et al. (2020), Balbuena et al. (2016) y Apablaza-Campos y Codina

(2018), las cuales han sido adaptadas al objeto de estudio de esta investigacion

En el desarrollo de estos tres objetivos especificos se han aplicado tres formulas
de obtencion de informacion. La primera se vincula en el objetivo especifico 1 y se
relaciona con la tasa de comentarios respondidos por los candidatos; esta formula se
desarroll6 a partir de la investigacion de Balbuena et al. (2016), en la cual se divide el
nimero de comentarios que cuentan con algun tipo de respuesta de los candidatos, entre

el numero total de comentarios de sus publicaciones (ver figura 4.1).

Las otras dos formulas se vinculan con el tercer objetivo especifico. La primera,
relacionada con el nivel de engagement de las publicaciones, se desarrolla también a
partir de Balbuena et al. (2016), donde se halla la tasa porcentual de engagement de las
publicaciones sumando el nimero de reacciones, numero de comentarios, nimero de
compartidas y nimero de reproducciones, si las hubiere, entre el nimero total de
seguidores de los candidatos. Esto obedece a que el alcance de las publicaciones es un
dato que solo poseen quienes administran las respectivas cuentas, aunque conviene
sefialar que la sumatoria mencionada ha involucrado diferentes grados de valoracion: asi,
tanto las reacciones como las reproducciones se ubican en un nivel bajo (x1); los
comentarios se consideran en un nivel medio (x2); y las comparticiones denotan un alto
grado de compromiso, por lo que se ubican en el nivel mas alto (x3). De esta manera,

todos los elementos sumados han sido multiplicados por valores diferentes relacionados
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con su nivel de compromiso con las publicaciones (Oviedo-Garcia et al., 2014) (ver

figura 4.2).

La ultima férmula (la segunda) vinculada con el tercer objetivo especifico se
refiere a la tasa de reacciones negativas en las publicaciones de ambos candidatos, la que
se obtiene dividiendo el numero de reacciones “me enoja” y “me divierte”, entre el

nimero de todas las reacciones en los posts (ver figura 4.3).

Todas las variables mencionadas se explican con mayor detenimiento en un libro
de codigos correspondiente a las categorias y subcategorias de esta investigacion (ver

anexo 1).
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Tabla 4.3

Matriz de variables

Objetivo especifico Categoria Subcategorias
A. Uso de Al.Uso copy
Determinar  si  los |-<%% . A2, N:) uso copy
candidatos  politicos B Tipo de BI. 1.* persona
utilizan los  copys | interlocutor | B2. 3.* persona
como herramientas | C. Uso de C1. No realizo6 preguntas
conversacionales o de | preguntas C2. Si realiz6 preguntas
difusion D. Mensajes . .
unidireccional de los respondi dJos D1. Tasa de mensajes respondidos
mensajes. E. Funcién El. Solo informar sobre el evento SMLS
del copy E2. Invitar a los eventos SMLS

Identificar el tipo de
posicionamiento

construido por ambos
candidatos a partir de
encuadres utilizados
en sus publicaciones
en torno a SMLS.

F. Gestion de
la opinion en

F1. Us6 Brind6 opinion o reflexion

torno a los F2. No us6 Brind6 opinion o reflexion
temas

G1. Branded hashtag

. G2. Comunnity hashtag

dGe' l[zizs;zi]aggo G3. Camp.air?g hashtag

G4. Descriptivo-neutral

G5. No uso hashtag

HI1. Partido politico del candidato

H2. Miembros del partido
H. Uso y tipo | H3. Participante del evento SMLS

de etiquetas

H4. Pagina que organiza el evento

HS5. Otro (agentes mencionados)

H6. No uso etiquetas

I. Uso de I1. Us6 hipervinculos
hipervinculos | 12. No us6 hipervinculos
J. Uso de J1. Us6 emojis
emojis J2. No us6 emojis
e K1. Video en vivo

. Formato K2. Flyer
del post -

K3. Video

K4. Solo copy

L. Desarrollo

L1. Antes del evento

L2. Durante el evento

del evento -
L3. Después del evento
M1. Entrevista al candidato
M. Tino d M2. Foro o conversatorio externo
- 11po e M3. Evento de partido
contenido

M4. Conversatorio solo con el candidato

MS5. Otro

N. Aparicion
del candidato
en el evento
SMLS

NI1. El candidato si aparecia en el SMLS

(continta)
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(continuacién)

N2. El candidato no aparecia en el SMLS

Analizar el nivel de | O. Nivel de
engagement y tipo de | engagement

. . Ol. Tasa de engagement
interacciones en las | enlas

publicaciones de | publicaciones

Guzmén y Mendoza | P. Nivel de P1. Tasa de reacciones “me enoja”
en torno al uso de | reacciones . ..
SMLS "negativas" P2. Tasa de reacciones “me divierte”

Nota. Adaptado de las variables utilizadas por Apablaza-Campos et al. (2020), Balbuena et al. (2016),
Apablaza-Campos y Codina (2018), Amado y Tarullo (2015), Fedushko et al. (2019), Tufiez y Sixto (2011)
y Casero-Ripollés (2015).

Figura 4.1

Obtencion del nivel de mensajes respondidos en los comentarios

( Comentarios con respuesta del candidato ) 100
Comentarios totales del post

Nota. Elaborado a partir de la investigacion de Balbuena et al. (2016)
Figura 4.2
Formula de obtencion de engagement en redes sociales

. Numero de reacciones (x1) + Numero de comentarios (x2) + Numero de compartidas (x3)
Nivel de Engagement =

Numero de seguidores

Nivel de Engagement Numero de reacciones + Numero de Reproducciones (x1) + Numero de comentarios (x2) + Numero de compartidas (x3)

de videos en IG=

Numero de seguidores

Nota. Elaborado a partir de la investigacion de Balbuena et al. (2016) y Oviedo Garcia et al. (2014)
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Figura 4.3

Porcentaje de “me divierte” y “me entristece” en las publicaciones

e Numero de reacciones de “Me divierte”
% de “Me divierte

en las publicaciones de FB =

Numero de reacciones

N - Numero de reacciones de “Me enoja”
% de “Me enoja

en las publicaciones de FB =

Numero de reacciones

4.4 Instrumentos de medicion

Este trabajo utiliza como instrumento de medicion el analisis de contenido y el estudio
netnografico de las publicaciones de Julio Guzmén y Veronika Mendoza en sus redes
sociales de Facebook, Twitter e Instagram, en el periodo 15 de marzo - 15 de septiembre
del 2020. La netnografia es util para interpretar las précticas comunicativas de los
candidatos y el engagement de sus publicaciones, esclareciendo la realidad social dentro
de los espacios virtuales, donde las practicas comunicativas se vuelven expresion de la
sociabilidad y generacion de lazos entre internautas (Del Fresno, 2011). Se ha utilizado
una guia de observacion realizada en cuadros de Excel para registrar todas las
publicaciones mediante su transcripcion, captura de pantalla y registro del enlace de cada

publicacion, a excepcion de los retweets, dado que Twitter lo impedia (ver anexo 4).

La guia de observacion se ha considerado por la adaptabilidad que ofrece la
netnografia para determinados discursos y textos en espacios virtuales. Esta investigacion
gira en torno a la comunicacién acerca de eventos SMLS, en la que se manifiestan
simbolos, expresiones y cddigos que corresponden a los utilizados en redes sociales,
como, por ejemplo, hashtags, emojis, hipervinculos, etiquetas y formatos audiovisuales
como los flyers y videos. La netnografia ha permitido estructurar y contrastar estos tipos
de interactividad entre los usuarios de redes sociales, en este caso, en relacion con

candidatos politicos (Del Fresno, 2011).

Posteriormente, se han elaborado cuadros de Excel en los que se ha registrado

tanto la informacion de cada candidato de manera individual como cada una de sus redes
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por separado. Los cuales han sido contrastados con informacion interpretativa y
valorativa de los usos, cultura y comunidades del ciberespacio (Del Fresno, 2011). Para
ejemplificar, mientras que cuantitativamente se han registrado el nimero de hashtags y
etiquetas utilizados por los candidatos, cualitativamente se ha descrito de manera mas

profundizada cuéles han sido los tipos y sus caracteristicas.

Respecto a Guzman, se estudian 4 publicaciones en Facebook, 6 en Instagram y
10 en Twitter, es decir todas las publicaciones del candidato relacionadas con eventos
SMLS difundidos por ¢l durante los primeros seis meses de estado de emergencia en el
Pert. En cuanto a Mendoza, se estudian 17 publicaciones en Facebook, 6 en Instagram y
18 en Twitter, correspondientes al total de publicaciones relacionadas con eventos SMLS
difundidas por la candidata. Los datos obtenidos se corroboraron mas de una vez para

garantizar su validez, confiabilidad y objetividad (Herndndez-Sampieri et al., 2014).

4.5 Validacion de instrumentos

La unidad de muestreo de este trabajo la conforman las redes sociales de Facebook,
Twitter e Instagram de los candidatos politicos Julio Guzman y Verénika Mendoza, y las
unidades de registro son las publicaciones de ambos en esas redes mediante sus perfiles
personales. Las publicaciones analizadas pertenecen a la categoria de publicaciones
relacionadas con eventos SMLS, es decir, originadas a partir del desarrollo de una
transmision de video en vivo en redes sociales. En primera instancia, se consideran las
publicaciones que son estrictamente transmisiones en vivo efectuadas en dichas redes,
pero también las publicaciones transmedia —como, por ejemplo, flyers, videos y copys—
que hagan referencia a dichas transmisiones tanto para anunciarlas como para hablar

acerca de ellas o recomendarlas.

Ello se justifica porque esta investigacion busca analizar, en especifico, cudl ha
sido el tipo de comunicacion —si bidireccional o unidireccional— utilizado por ambos
candidatos, para referirse a una herramienta de comunicacion bidireccional como es
SMLS; intenta reconocer cudl ha sido el posicionamiento que Guzman y Mendoza han
querido construir a partir de los encuadres utilizados en su comunicacion; y quiere medir
el engagement de las publicaciones para determinar e interpretar los resultados e impacto

de dichas practicas comunicativas.
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El estudio netnografico de esta investigacion se centra en el analisis valorativo de
las etiquetas, grupos, hashtags y emojis utilizados, asi como del engagement y las
reacciones de las respectivas audiencias de los candidatos. De acuerdo con Del Fresno
(2011), este tipo de estudio contribuye a comprender las singularidades de la cultura y la
comunicacion en las comunidades virtuales. Segun €1, determinados soportes y elementos
en las redes son representaciones de la creatividad y particularidades de estos nuevos

entornos.

Asimismo, algunas de las variables utilizadas en el andlisis de contenido son
adaptadas de investigaciones relacionadas con las practicas comunicativas, el lenguaje en
redes sociales, las herramientas digitales y el engagement de audiencias digitales, con la
finalidad de consolidar la validaciéon del instrumento de mediciéon y ajustar los

indicadores utilizados en el libro de codigos (ver anexo 1).

Para ejemplificar, con respecto al objetivo especifico 1, tipo de didlogo, se han
considerado las categorias relacionadas con el lenguaje bidireccional expuestas por
Amado y Tarullo (2015), Balbuena et al. (2016), Apablaza-Campos et al. (2020), Casero-
Ripollés (2015) y Apablaza-Campos y Codina (2018). En cuanto a la variable intermedia
tipos de hashtag, presentada en el segundo objetivo especifico (tipos de encuadre), toma
como referencia los tres tipos de hashtag expuestos por Fedushko et al. (2019). Sin
embargo, esta categorizacion ha debido considerar el caracter politico-comunicativo de
esta investigacion, de manera que los elementos relacionados con las marcas expuestos
en el branded hashtag han sido sustituidos por la imagen del candidato politico, y ha
debido complementarse con el uso del hashtag neutral, es decir, el empleado por los

candidatos para contextualizar sus publicaciones.

Por ultimo, en lo que se refiere al tercer objetivo especifico, el que corresponde a
la variable engagement y tipo de reacciones, se han tomado en consideracion la formula

y parametros expuestos en la investigacion de Balbuena et al. (2016).
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CAPITULO V: RESULTADOS

Se analizaron las practicas comunicativas y engagement de Julio Guzman y Veronika
Mendoza en sus publicaciones en Facebook, Instagram y Twitter, en torno a eventos
SMLS, efectuadas en el periodo 15 de marzo - 15 de septiembre del 2020, lapso en el que
se registraron 20 publicaciones de Guzméan y 41 de Mendoza. Cabe recordar que un
evento SMLS se define como una transmision de video en vivo en redes sociales, en la
que se abarcan determinados temas mediante un formato, por ejemplo, de entrevista, foro,
conversatorio o evento proselitista realizado on/ine (seminarios o encuentros partidarios
via Zoom) u offline (asistencia a marchas, encuentros presenciales o transmisiones desde

la calle).

Recalcamos que no solo se analizaron las publicaciones de ambos candidatos
correspondientes a las trasmisiones en vivo de los eventos, sino también las que hacian
referencia a estos, ya sea para anunciarlos, hablar acerca de ellos o referirse a su
desarrollo. Por esta razén, también se analizaron los posts, videos y flyers referentes a
SMLS. Queda claro, entonces, que un evento SMLS pudo haber sido comunicado mas
de una vez mediante diferentes soportes y en diferentes periodos, es decir, antes, durante

o después de su realizacion.

Es lo que sucede con las 20 publicaciones consideradas de Julio Guzman, en las
que se identificaron 10 eventos SMLS, lo que significa que, en promedio, el candidato
generd dos publicaciones para referirse a cada evento, en tanto que Mendoza comunicd,

mediante sus 41 posts, cerca de 27 eventos (ver tablas 5.1 y 5.2).

Tabla 5.1

Numero de publicaciones de Julio Guzman y Veronika Mendoza en torno a eventos SMLS

Candidato Facebook Instagram Twitter TOTAL
Julio Guzman 4 6 10 20
Veronika Mendoza 17 6 18 41

Nota. Todos los datos han sido recolectados desde el 15 de julio hasta el 15 de octubre del 2020
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Tabla 5.2

Numero de eventos SMLS comunicados por Guzman y Mendoza en sus publicaciones

Candidato Eventos SMLS
Julio Guzman 10
Verénika Mendoza 27

Nota. Los eventos corresponden a las publicaciones de candidatos entre el 15 de marzo y el 15 de
septiembre del 2020

Hay que mencionar que cada red social considerada posee la capacidad de generar
transmisiones de video en vivo mediante sus diferentes plataformas de streaming
(Facebook Live, Instagram Live y YouTube Live). Asi, en la tabla 5.3, de los 10 eventos
comunicados por Guzman, 4 se desarrollaron por Facebook Live, 6 por Instagram Live y
solo 1 por YouTube Live. De igual forma, de los 27 eventos comunicados por Mendoza,

24 se desarrollaron por Facebook Live y 3 por Instagram Live (ver tabla.5.3).

Tabla 5.3

Plataformas Live por las que se transmitieron los eventos SMLS comunicados por

Guzman y Mendoza
Candidato Facebook Live | Instagram Live | You Tube Live TOTAL
J.G. 4 5 1 10
V.M. 24 3 0 27

Nota. Las publicaciones corresponden a las realizadas por ambos candidatos entre el 15 de marzo y el 15
de septiembre del 2020

En los siguientes parrafos se muestran los resultados obtenidos de Julio Guzman
y Verénika Mendoza, agrupados a partir de los tres objetivos especificos planteados por

esta investigacion.

5.1 Caso Julio Guzman: practicas comunicativas y engagement

5.1.1 Acerca de la comunicacion bidireccional de Julio Guzman

El candidato Julio Guzmén solo hizo uso del copy en 12 de las 20 publicaciones

analizadas. Twitter es la red social en la que menos lo utilizé (solo en 2 publicaciones),
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donde casi se limit6 a retuitear el contenido publicado por otras cuentas, sin afiadir ningiin

tipo de texto.

La mayoria de los copys de Guzman tuvieron por objeto invitar a observar las

transmisiones; el resto de sus copys solo tuvieron como fin informar acerca de ellas. De

igual forma, en todos sus copys, Guzman se refirid a si mismo en primera persona; no

obstante, en ninguna de las publicaciones se advirtio el uso de preguntas. Por otro lado,

la tasa de mensajes respondidos por el candidato fue de 0 %, pues ningin comentario de

sus seguidores motivo su respuesta (ver tabla 5.4).

Tabla 5.4

Bidireccionalidad de Julio Guzman en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Red sobialyy)Fecha Uso de copy fol;;l;fién o ;l;:fe(i‘locutg: :)J::guntasde I:g:;;zﬁilos
Instagram 7 de junio Siuso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Instagram 14 de junio | Siuso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Instagram 5 de julio Siuso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Instagram 29 de junio | Siuso Informar 1 No realiz6 Nulo
Instagram 30 de junio | Siuso Informar 1 No realiz6 Nulo
Instagram 10 de julio | Siuso Informar 1 No realiz6 Nulo
Facebook 7 de junio Si uso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Facebook 14 de junio | Siuséd Invitar 1 No realiz6 Nulo
Facebook 5 de julio Si uso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Facebook 18 de agosto | Siusd Informar 1 No realiz6 Nulo
Twitter 4 de junio No uso6 - - - -
Twitter 7 de junio No uso6 - - - -
Twitter 10 de junio | No uso - - - -
Twitter 12 de junio | No uso - - 5 -
Twitter 14 de junio | Siuso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Twitter 16 de junio | Nouso - - - -
Twitter 20 de junio | Nouso - - - -
Twitter 3 de julio No uso6 - - - -
Twitter 7 de julio Siuso Invitar 1 No realiz6 Nulo
Twitter 2 de agosto | No uso - - - -

Nota 1. El nimero 1 indica que el interlocutor se refiere a si mismo en primera persona

Nota 2. En Twitter, Guzman solo utilizé copys en las fechas 14 de junio y 7 de julio, de manera que se ha
colocado el simbolo (-) en aquellas variables sin informacion
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5.1.2 Acerca de los encuadres de Julio Guzman

Guzman se limitd, sobre todo, a difundir los eventos SMLS organizados por cuentas
oficiales de su partido politico, en los que pocas veces participo (ver tabla 5.5).

En mas de la mitad de sus publicaciones con copy no brind6 ningln tipo de opinioén o
reflexion acerca de los temas tratados en dichos eventos, omision compartida con las otras
8 publicaciones en las que no utilizé copy, que pueden ser consideradas como carentes
de opiniones suyas. En particular, Guzmén opin6 solo en publicaciones en torno a sus
entrevistas a medios de comunicacion en sus plataformas SMLS.

Respecto a los eventos SMLS comunicados por Guzman, ninguno fue transmitido
desde su cuenta personal, sino desde otras cuentas. El candidato comunicé mayormente
eventos SMLS organizados por cuentas oficiales de su partido —en particular, la cuenta
Jovenes Morados—, en los cuales no apareci6 pero que si contaron con congresistas de
su bancada (ver tabla 5.5).

Asi pues, la aparicion de Guzmén en eventos SMLS solo se manifestd en
publicaciones referidas a sus entrevistas a medios tradicionales en sus plataformas
digitales.

Como se observa en la tabla 5.6, Guzman comunic6 eventos SMLS de la cuenta
Jovenes Morados en torno a 6 congresistas, aun cuando el nimero de publicaciones
referidas a cada uno de ellos fue disparejo. Guzman realiz6 un mayor nimero de
publicaciones acerca de los congresistas Daniel Olivares y Zenaida Solis, los Uinicos
referidos en cada una de las tres redes sociales del candidato. Cabe mencionar que, en el
periodo analizado, el partido politico de Guzman cont6 con 9 congresistas de la

Republica.
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Tabla 5.5

Cuentas desde las que se transmitieron los eventos SMLS a los que se referian las

publicaciones de Julio Guzman

Red social Fecha Autor de la transmision en vivo
Instagram 7 de junio Jovenes morados
Instagram 14 de junio Jovenes morados
Instagram 29 de junio TV Pera
Instagram 30 de junio TV Pera
Instagram 5 de julio Partido Morado
Instagram 10 de julio Exitosa Noticias
Facebook 7 de junio Jovenes morados
Facebook 14 de junio Jovenes morados
Facebook 5 de julio Jovenes morados
Facebook 18 de agosto La Republica - LR+
Twitter 4 de junio Jovenes morados
Twitter 7 de junio Jovenes morados
Twitter 10 de junio Jovenes morados
Twitter 12 de junio Jovenes morados
Twitter 14 de junio Jovenes morados
Twitter 16 de junio Jovenes morados
Twitter 20 de junio Jovenes morados
Twitter 3 de julio Jovenes morados
Twitter 7 de julio Jovenes morados
Twitter 2 de agosto Jovenes morados
Tabla 5.6

Congresistas del Partido Morado mencionados en los eventos SMLS compartidos por

Guzman
Facebook Zenaida Solis (1), Daniel Olivares (1)
Instagram | Zenaida Solis (1), Daniel Olivares (1)
Miguel Gonzales (2), Daniel Olivares (3), Zenaida
Twitter Solis (2), Coché Nuiiez (1), Angélica Palomino (1),
Francisco Sagasti (1)6

Nota. Los numeros al lado del nombre de los congresistas indican el nimero de publicaciones en el que los
congresistas fueron mencionados.
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Tabla 5.7

Encuadres de Julio Guzmdan en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Red social Uso y tipo Uso y tipo de Uso de Uso de Formato Desarrollo Tipo de Aparicion del candidato

Fecha | Opinion | de hashtag etiquetas hipervinculos emojis del post del evento contenido en el evento SMLS
Instagram 7 de Partido politico

junio No dio No us6 del candidato No usé Nouso6 | Flyer Antes Evento No salié
Instagram 14 de Partido politico

junio No dio | Branded del candidato No usé Nouso | Flyer Antes Evento No salio
Instagram 29 de Medio de

junio Si dio No usé comunicacion No usé Nouso | Flyer Antes Entrevista Si salio
Instagram 30 de

junio Si dio No us6 Otros politicos No us6 Nous6 | Video Después Entrevista Si salié
Instagram 5de Branded - Partido politico

julio Si dio campaing del candidato No us6 Nouso | Flyer Antes Evento No salié
Instagram 10 de

julio No dio No us6 No us6 No uso Nous6 | Video Después Entrevista Si salié
Facebook 7 de

junio No dio No usé No usé Si usd Nouso6 | Flyer Antes Evento No aparecid
Facebook 14 de

junio No dio No us6 No usé Si usd Nouso6 | Flyer Antes Evento No aparecio
Facebook 5de Branded - Partido politico

julio Si dio campaing del candidato No usé Nouso | Flyer Antes Evento No aparecid
Facebook 18 de Video en

agosto | Sidio No usé No usé No us6 Nous6 | Vivo Después Entrevista Si aparecio

(continta)
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(continuacién)

Twitter 4 de junio Sin

copy - - - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 7 de junio Sin

copy - = - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 10 de junio Sin

copy - - - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 12 de junio Sin

copy - - - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 14 de junio . , , .

No dio | Branded hashtag No usé Si No Flyer Antes Evento No salio
Twitter 16 de junio Sin

copy - - - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 20 de junio Sin

copy . - - - Flyer Antes Evento No salio
Twitter 3 de julio Sin

copy = 5 - - Flyer Antes Evento No salio
Facebook Branded - Partido politico del No No

5 de julio Si dio campaing candidato uso uso Flyer Antes Evento No aparecid
Facebook 18 de No No Video en
agosto Si dio No usé No us6 uso uso Vivo Después | Entrevista | Si aparecid

Nota 1. Guzman solo utilizo copys en las fechas 14 de junio y 7 de julio, de manera que se ha colocado el simbolo (-) en aquellas variables sin informacion
Nota 2. Adaptado de las variables utilizadas por Apablaza-Campos et al. (2020), Balbuena et al. (2016), Apablaza-Campos y Codina (2018), Amado y Tarullo (2015), Fedushko

et al. (2019), Tufiez y Sixto (2011) y Casero-Ripollés (2015)
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Respecto a la cobertura de los eventos SMLS, Guzmén no comparti6é ninguno que
se encontrase en desarrollo, comunicé acerca de algunos luego de que finalizaran, e
incluso de otros antes de que empezaran; compartio, sobre todo, publicaciones que
utilizaron el formato flyer. El contenido de estos flyers —creados en su mayoria por la
cuenta Jovenes morados— tuvo por finalidad informar e invitar a los internautas a unirse
a las transmisiones. Insistimos en que Guzman tuvo una interaccién muy reducida con la
realizacion de los eventos SMLS; la mayoria de las veces, solo se encargd de difundirlos

sin generar ningun tipo de comentario u opinion al respecto.

En cuanto a los encuadres de Guzman, ellos reflejan que su prioridad no fue
interactuar con paginas ni cuentas ajenas a su partido politico. Us6é en mayor medida
hashtags de marca o branded hashtags para referirse a su partido politico y a sus lemas
de campafia, entre ellos #BancadaMoradaMeResponde, #BancadaMorada vy
#JovenesMorados. Guzman solo utilizé el hashtag de campafia en una publicacion
relacionada con la reforma politica, a la que se refiri6 con el hashtag

#ReformaPoliticaYa.

Por otro lado, utilizd etiquetas en la mayoria de sus copys, sobre todo en torno a
las cuentas de su partido politico, como las de Facebook @Bancada Morada y @Partido
Morado, y las de Instagram @Jovenes Morados y @partidomoradope. En menor medida,
realiz6 etiquetas a los medios de comunicacion y, en algunos casos, a sus adversarios

politicos.

Finalmente, Guzman no hizo uso de emojis en ninguna de sus publicaciones, y
uso hipervinculos muy poco, solo en tres publicaciones, en las que se enlaz6 a través de
un /ink la cuenta de Instagram Jovenes Morados, lo cual coincide con la idea inicial acerca
de su mayor predisposicion a interactuar con cuentas o paginas de su partido y no con

paginas o grupos externos.

5.1.3 Acerca del engagement y tipo de interaccion de Julio Guzman

En definitiva, las tasas de engagement en todas las redes sociales de Guzman fueron muy
bajas: un promedio de 0,19 % en sus publicaciones (4) en Facebook; de 3,88 % en sus
publicaciones (6) en Instagram; y de 0,03 % en sus publicaciones (10) en Twitter (ver

tablas 5.8 y 5.9).
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Tabla 5.8

Engagement de Julio Guzmdan en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Red social Fecha Engagement
Instagram 10 de julio 9,89
Instagram 30 de junio 7,61
Instagram 29 de junio 1,92
Instagram 14 de junio 1,45
Instagram 5 de julio 1,26
Instagram 7 de junio 1,13
Facebook 18 de agosto 0,31
Facebook 5 de julio 0,24
Facebook 14 de junio 0,16
Facebook 7 de junio 0,07
Twitter 20 de junio 0,15
Twitter 4 de junio 0,03
Twitter 7 de julio 0,03
Twitter 14 de junio 0,03
Twitter 7 de junio 0,03
Twitter 12 de junio 0,02
Twitter 16 de junio 0,02
Twitter 10 de junio 0,02
Twitter 3 de julio 0,01
Twitter 2 de agosto 0,01
Tabla 5.9

Tipo de reacciones a los posts de Julio Guzman en Facebook

Fecha Reacciones de “me enoja” (%) Reacciones de “me divierte” (%)
18 de agosto 4% 53 %
5 de julio 5% 57%
14 de junio 1% 36 %
7 de junio 1% 43 %

Nota. Las otras redes sociales no cuentan con tipos de reaccion

En Facebook, la publicacion de mayor engagement (0,31 %) es la del 18 de
agosto, que gird en torno a la entrevista realizada a Guzman por La Republica en el
programa “Claro y Directo”, conducido por el periodista Augusto Alvarez Rodrich. Fue
la Uinica publicacion y evento SMLS que Guzman comparti6 en el formato video en vivo,
desde YouTube Live, aunque lo hizo luego de la finalizacion del evento (SMLS puede

generar un registro de los videos transmitidos en vivo). El candidato utiliz6 el copy de

48



dicha publicacion —en esta no usé hashtags, emojis, hipervinculos ni etiquetas— para
dar su opinidn acerca de una denuncia en su contra.

La publicacion de menor engagement en Facebook (0,07 %) corresponde a la del
7 de junio, desarrollada en torno a un evento SMLS organizado por la cuenta Jovenes
Morados y en donde, mediante Instagram Live, se presentd como invitada a Zenaida
Solis, en ese entonces congresista de la Republica. Guzman utilizo el corto copy de dicha
publicacion —en la que no se usoé etiquetas, hashtags ni emojis— para invitar a la
transmision.

Respecto al tipo de reacciones en Facebook, las publicaciones de Guzman
obtuvieron en promedio 47,25 % de “me divierte” y 3 % de “me enoja”, reacciones que
pueden interpretarse como de rechazo a sus mensajes, dado que ninguna de las
publicaciones tuvo caracter humoristico.

Por otro lado, en Instagram, la publicacion con mayor engagement (9,89 %) fue
la del 10 de julio, correspondiente a una entrevista (igual que en Facebook) al candidato
realizada por un medio de comunicacion, Exitosa Noticias, en Trujillo. Guzman utilizo
su copy para informar acerca del evento, del cual (distinto que en Facebook) solo publico
un fragmento del programa de Exitosa Noticias: la seccion en la que €l aparecia.

Respecto a la publicacion con menor engagement en Instagram, fue la misma de
Facebook, es decir, el anuncio del evento SMLS de la cuenta Jovenes Morados, en donde
se presentd a Zenaida Solis (post del 7 de junio). Guzman usé el mismo copy de la
publicacion en ambas redes, con la Unica diferencia de que en Facebook enlaz6 mediante
un /ink la cuenta de los Jovenes Morados, mientras que en Instagram el enlace fue
mediante una etiqueta (ver anexo 4).

Por ultimo, en cuanto al engagement respecto a Guzman en Twitter, su audiencia
presentd en esta red social los niveles mas bajos de compromiso. La publicacion con
mayor engagement (0,15 %) fue la del 20 de junio, en la cual el candidato no us6 un copy,
sino que retuited una publicacion de la cuenta Jovenes Morados, donde se anunciaba a
Francisco Sagasti como reemplazo de Angélica Palomino en la transmision de un evento
SMLS de su partido politico. Resalta el hecho de que Guzman, excepto en la publicacion
antes mencionada, no haya logrado obtener en ninguna mas de 100 reacciones, ni mas de
50 comentarios y comparticiones, lo que refleja el muy bajo nivel de engagement que

obtuvo en esta red social, nunca superior al 1 %.
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5.2 Caso Veronika Mendoza: practicas comunicativas y engagement

5.2.1 Acerca de la comunicacion bidireccional de Veronika Mendoza

De las 17 publicaciones de Mendoza en Facebook, solo una no tuvo copy; de sus 6
publicaciones en Instagram, todas lo tuvieron; y de sus 18 publicaciones en Twitter, 1 lo
tuvo. Como Guzman, Mendoza se limit6 a retuitear contenido de las cuentas, sin agregar
ningun tipo de opinioén, comentario o reflexion (ver tabla 5.10).

Por otro lado, mas de la mitad de las publicaciones en Facebook hacian referencia
a la candidata en primera persona. Del resto, en 4 publicaciones no se pudo identificar si
la referencia era en primera o en tercera persona, pues no contaban con elementos
suficientes para hacer la distincion; por ejemplo, algunas de estas publicaciones solo se
limitaron a ser los titulares de los eventos que abarcaban (ver anexo 4). En lo que respecta

a Instagram, todas las publicaciones hicieron referencia a Mendoza en primera persona.
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Tabla 5.10

Bidireccionalidad de Veronika Mendoza en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Red Uso de Funcién Tipo de Uso de Mensajes
social Fecha copy del copy | interlocutor | preguntas respondidos
Instagram 12 de
abril Si usd Invitar 1 Si realizd Nulo
Instagram 1 de
mayo Siusé Invitar 1 No realizé Nulo
Instagram 26 de
junio Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Instagram | » g4e julio Siusé Informar 1 No realizé 1 mensaje
Instagram 25 de
julio Si usd Invitar 1 Si realizd Nulo
Instagram 29 de
julio Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook 26 de
marzo Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Facebook 12 de
abril I Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook 12 de
abril IT Si usd Informar 1 Si realizd Nulo
Facebook 16 de No
abril Si usd Informar | identificable | No realizd Nulo
Facebook 29 de
abril I Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook 29 de
abril IT Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook No
4 de junio Si usd Informar | identificable | No realizd Nulo
Facebook 20 de No
junio Si usd Invitar identificable | No realizd Nulo
Facebook | 2 de julio Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Facebook | 7 de julio Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Facebook | 8 de julio Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Facebook | 9 de julio Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook 24 de
julio Si usd Invitar 1 Si realizd Nulo
Facebook 25 de
julio I Si usd Invitar 1 No realizd Nulo
Facebook 25 de No
julio IT Si usd Informar | identificable | Si realizd Nulo
Facebook 1 de
agosto No us6 - - - -
Facebook 13 de
agosto Si usd Informar 1 No realizd Nulo
Twitter 12 de No
abril Si usd Informar | identificable Si realizd Nulo
Twitter 14 de
abril No usé - - - Nulo
(continta)
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(continuacién)

Twitter 20 de
abril No usé - - - Nulo

Twitter 27 de
abril No usé - - - Nulo

Twitter 29 de
abril No usé - - - Nulo

Twitter 21 de
mayo No usé - - - Nulo

Twitter 29 de
mayo No usé - - - Nulo
Twitter | 8 de junio No usé - - - Nulo

Twitter 19 de
junio No usé - - - Nulo

Twitter 27 de
junio No usé - - - Nulo
Twitter 7-Jul No usé - - - Nulo

Twitter 21 de
julio No usé - - - Nulo

Twitter 23 de
julio No usé - - - Nulo

Twitter 24 de
julio I No usé - - - Nulo

Twitter 28 de
julio No usé - - - Nulo

Twitter 12 de
agosto No us6 - - - Nulo

Twitter 13 de
agosto No usé - - - Nulo

Nota 1. “No identificable” refiere a las publicaciones sin elementos suficientes para el analisis
interpretativo acerca del tipo de interlocutor de las publicaciones

Nota 2. El simbolo (-) refiere a las publicaciones que no tuvieron copy y por consiguiente no existieron
datos acerca de determinadas variables

Ahora bien, Mendoza utiliz6 sus copys para informar acerca de los eventos SMLS
y, en menor medida, invitar a sus seguidores a unirse o ver las transmisiones. La mayoria
de las publicaciones de la candidata no contenian preguntas, pero las que si las contenian,
a la vez invitaban a sus seguidores a los eventos. Cabe indicar que solo una de las
publicaciones recogid respuesta por parte de Mendoza: fue un flyer publicado el 2 de julio
del 2020 en su cuenta de Instagram, donde, ante un comentario de sus seguidores, la

candidata brind6 informacion acerca del evento SMLS del que trataba la publicacion.
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5.2.2 Acerca de los encuadres de Veronika Mendoza

En sus 41 publicaciones, Mendoza ha comunicado una mayor variedad de eventos SMLS
que Julio Guzman: no solo de su partido politico y medios de comunicacion, sino también
eventos organizados por fundaciones, colectivos y activistas en redes sociales. No
obstante, al igual que Guzman, la candidata realizd6 mas publicaciones antes del evento

(28), que durante (8) y después de aquel (5).

Tabla 5.11

Cobertura de los eventos SMLS en las publicaciones de Veronika Mendoza

Temporalidad del post Facebook Instagram Twitter TOTAL

Antes del evento SMLS 7 6 15 28

Durante el evento SMLS 6 0 2 8
Después del evento SMLS 4 0 1 5

Nota. La oportunidad de las publicaciones ha sido establecida considerando el dia y la hora de la
publicacion de Mendoza y el dia y la hora de la publicacion original

Asimismo, Mendoza tuvo interaccién con mas de una cuenta asociada a su partido
politico; por ejemplo, no solo comparti6 publicaciones de la cuenta oficial de Nuevo Pert,
sino también de las cuentas oficiales Mujeres Nuevo Peru, Nuevo Pert Diversidad Sexual
y Nuevo Pert Cusco. Algunos de los eventos organizados por estas cuentas se hicieron
en colaboracion con determinados grupos; por ejemplo, los transmitidos desde la cuenta
Mujeres Nuevo Peru fueron producto de su colaboraciéon con la Escuela Politica
Feminista Kallpayug Warmikuna, mientras que los eventos transmitidos por Nuevo Perti

Diversidad Sexual fueron realizados en colaboracion con la Fundacion Arcoiris.

Igualmente, de los 27 eventos comunicados por Mendoza, solo 9 contaron con la
participacion de la candidata; quienes tenian mayor protagonismo en las transmisiones
en vivo eran los activistas y representantes de sus comunidades. Por otra parte, Mendoza

solo brind6 opiniones o reflexiones en torno a 6 eventos.
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Tabla 5.12

Encuadres de Veronika Mendoza en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Red social Aparicién del
Uso y tipo de Uso y tipo de Uso de Uso de Desarrollo Tipo de candidato en el
Fecha Opinién hashtag etiquetas hipervinculos | emojis | Formato del posz | del evento contenido evento SMLS
Instagram Branded - Evento del
12 de abril No dio neutro No usé No us6 Si Flyer Antes partido Si salié
Instagram Pagina que
1 de mayo No dio Campafia organiza el evento No usé No Flyer Antes Foro Si salio
Instagram Participantes del
26 de junio No dio Campaia evento No usé Si Flyer Antes Foro Si salio
Instagram P. P. del
candidato/P. del
2 de julio Dio No usé evento No usé Si Flyer Antes Foro No salié
Instagram Participantes del
25 de julio No dio No usé evento No usé Si Flyer Antes Foro Si salio
Instagram Partido politico del
29 de julio No dio Branded candidato No usé Si Flyer Antes Foro Si salio
Facebook Campaiia -
26 de marzo Dio neutro No usé No uso Si Video en vivo Después Entrevista Si salié
Facebook Evento del
12 de abril No dio Branded No usé No us6 Si Video resubido Antes partido Si salié
Facebook Branded - Evento del
12 de abril No dio campaiia No usé No usé Si Flyer Después partido Si salié
Facebook Evento del
16 de abril No dio Branded No usé No usd Si Video en vivo Durante partido No salié
Facebook Partido politico del Evento del
29 de abril Dio No usd candidato No us6 No Flyer Antes partido No salié
(continta)
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(continuacién)

Facebook Evento del
29 de abril No dio Neutro No usé No us6 Si Video en vivo Durante partido No salié
Facebook Comunidad - Evento del
4 de junio No dio neutro No usé No usé Si Video en vivo Durante partido No salié
Facebook Partido politico del
20 de junio No dio Campaia candidato No usé Si Flyer Antes Foro No salié
Facebook P. P. candidato
2 de julio Dio No usé /participante evento Siuso Si Flyer Antes Foro No salié
Facebook Campafia -
7 de julio Dio neutro No usé No usé Si Video en vivo Después Entrevista Si salio
Facebook Comunidad -
campana -
8 de julio Dio neutro No usé No usé Si Video resubido Después Entrevista Si salio
Facebook Pagina que
9 de julio Dio No usé organiza el evento No usé Si Flyer Antes Foro No salié
Facebook Pagina que
24 de julio No dio No usé organiza el evento No usé Si Flyer Antes Foro Si salio
Facebook Miembro del Evento del
25 de julio No dio Neutro Partido No usé Si Video en vivo Durante partido Si salio
Facebook
25 de julio No dio No usé No usé No usé No Flyer Antes Foro No salié
Facebook Evento del
1 de agosto - - - - - Video en vivo Durante partido Si salio
Facebook Otro (agente
13 de agosto Dio Campaia mencionado) No usé No Video en vivo Durante Foro No salié
Twitter Evento del
12 de abril No dio No usd No Si No Flyer Antes partido Si salié
Twitter Evento del
14 de abril - - - - - Flyer Antes partido No salié
(continta)
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(continuacién)

Twitter Evento del
20 de abril - - - - Flyer Antes partido No salié
Twitter Evento del
27 de abril - - - - Flyer Antes partido No salié
Twitter Evento del
29 de abril - - - - Flyee;r Antes partido No salié
Twitter Evento del
21 de mayo - - - - Flyer Antes partido No salié
Twitter Evento del
29 de mayo - - - - Video en vivo Durante partido No salié
Twitter . -
8 de junio - - - - Flyer Durante Foro No salié
Twitter
19 de junio - - - - Flyer Antes Foro Si salio
Twitter
27 de junio - - - - Flyer Antes Foro No salié
Twitter
7 de julio - - - - Flyer Antes Foro No salié
Twitter 21 de julio - - 1 - Flyer Antes Foro No salié
Twitter 23 de julio - - - - Flyer Antes Foro No salié
Twitter
24 de julio - - - - Flyer Antes Foro Si salio
Twitter Evento del
24 de julio - - - - Flyer Antes partido No salié
Twitter Evento del
28 de julio - - - - Flyer Antes partido Si salié
Twitter 12 de agosto - - - - Flyer Antes Foro No salié
Titeer 13 de agosto - - - - Flyer Durante Foro No salié

Nota. Adaptado de las variables utilizadas por Apablaza-Campos et al. (2020), Balbuena et al. (2016), Apablaza-C
et al. (2019), Tufiez y Sixto (2011) y Casero-Ripollés (2015).

ampos y Codina (2018), Amado y Tarullo (2015), Fedushko
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De igual modo, de las 41 publicaciones de Mendoza, 20 correspondieron a foros
y conversatorios de grupos y colectivos externos a su partido politico, 18 a eventos
realizados por su partido, y 3 a entrevistas brindadas por la candidata a medios de
comunicacion mediante plataformas SMLS. Las paginas y colectivos externos con los
que Mendoza interactud fueron Paridad Pert, Nuestro Sur, Internacional progresista,
AIDESEP Pueblos Indigenas, Somos en red, Elpa 2.0, Marcha del Orgullo Lima, y
CNDDHH Pert.

Ahora bien, estos grupos han sido considerados a partir de su diversidad, pues si
bien en general coinciden en ideologias y perspectivas relacionadas con la defensa y la
promocion de los derechos de ciertas comunidades vulnerables, manifiestan objetivos y
encuadres particulares con los que han abordado dichas problematicas sociales. Esta
investigacion ha recogido la descripcion de los colectivos a partir de sus biografias en sus

redes sociales.

Tabla 5.13
Autodescripcion, en redes sociales, de paginas y colectivos externos con los que Mendoza

interactuo

Paridad Peru Se definen como una iniciativa creada para fortalecer la democracia, garantizar los
derechos politicos de las mujeres y trabajar por la paridad, alternancia e igualdad
entre mujeres y hombres en la esfera politica del pais.

Nuestro Sur Colocan en su biografia de Facebook que se consideran un espacio de reflexion y
accion politica.

Internacional De acuerdo con su pagina web, se consideran un grupo que busca movilizar y

progresista organizar fuerzas progresistas en torno a la transformacion del mundo desde su vision
compartida.
AIDESEP De acuerdo con su pagina de Facebook, se consideran a si mismos como una
Pueblos institucion indigena creada con la finalidad de defender los derechos indigenas y la
Indigenas Amazonia en el Pert.

Somos en red Conforme a su pagina web, se perciben como un grupo abierto a la colaboracion en

torno a la educacion abierta.

Elpa 2.0 Conforme a sus redes sociales, el colectivo de orgullo es un espacio de articulacion

conformado por lesbianas, trans, gays y bisexuales (LTGB) y activistas no

“agrupadxs” que organizan la Marcha del Orgullo LTGB de Lima.

(continta)
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(continuacién)

Marcha del Segun su pagina de Facebook, son un colectivo conformado por lesbianas, trans, gays

Orgullo Lima y bisexuales (LTGB) y activistas encargados de gestionar las marchas del orgullo

gay.

CNDDHH Peru | De acuerdo con su pagina de Facebook, se definen como la coordinadora nacional de
derechos humanos, creada con el proposito de defender y promover los derechos

fundamentales.

Nota. Las descripciones han sido recogidas de las respectivas biografias en redes sociales.

En cuanto a los flyers, Mendoza hizo un mayor uso de ellos en sus posts, aunque

no fueron creados por la candidata, sino que los comparti6 de cada pagina.

En otro aspecto, si bien Mendoza optd por no usar copys en su cuenta de Twitter,
en casi todas las publicaciones en sus cuentas de Facebook e Instagram si los usé. De
igual manera, en sus publicaciones utiliz6 3 branded hashtags, 11 campaing hashtags, 5
community hashtags 'y 6 hashtags neutrales. Muchos de los hashtags fueron empleados
mas de una vez, y, en determinadas publicaciones, Mendoza hizo uso de mas de un tipo

de hashtag (ver tabla 5.14).

Tabla 5.14
Hashtags utilizados por Veronika Mendoza en sus redes sociales de Facebook, Instagram

y Twitter

Branded hashtags #ConversatorioNuevoPert1, #VocesDelPeru (3), #EscuelaPolitica

#IngresoBasicoUniversal, #LaSaludPrimero, #AmpliarBono,
#CongelarIntereses
#TrabajoDigno #1DeMayo, #Orgullo, #VozIndigena

Campaing hashtags #SinAgroNoHayAlimento, #MesDelOrgullo, #NuevoPactoSocial,

Community hashatgs | #CODIV 19, #agricultura, #Salud, #TransportePublico, #Mypes

Hashtags neutros #Hoy (2), #EnVivo (3), #Entrevista, #SigridPE, #RTV, #Propuestas

Nota. Los numeros al lado de los hashtags hacen referencia a las veces que fueron
utilizados

Respecto a las etiquetas en las publicaciones de la candidata, se usaron y no se
usaron en proporciones casi semejantes. Las etiquetas de Mendoza hicieron referencia,
sobre todo, a las cuentas vinculadas con su partido politico y a las que organizaron los
eventos. Por ejemplo, las etiquetas a cuentas relacionadas con su partido politico fueron

“Nuevo Pert”, “Mujeres-Nuevo Pert” y “Nuevo Pert Diversidad Sexual”, mientras que
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las relacionadas con agrupaciones externas fueron ‘“Nuestro Sur”, “Aidesep Pueblos

Indigenas”, “Internacional Progresista” y “somosenred”.

En menor medida se etiquet6 a algunos participantes de los eventos, y solo en un
caso al entonces presidente Martin Vizcarra. Por Gltimo, mientras que los hipervinculos
se usaron poco en los copys de Mendoza, en casi todas sus publicaciones se usaron

emojis.

5.2.3 Acerca del engagement y tipo de interaccion de Veronika Mendoza

Las cuentas de Veronika Mendoza reflejaron tasas muy bajas de engagement: 0,41 % en
Facebook, 14,66 % en Instagram —aunque esta tasa se relaciona con su bajo nimero de
seguidores (1340) en esta red social— y 0,03 % en Twitter —red social en la que

Mendoza presentd un mayor nimero de seguidores (442 300)—.

La publicaciéon con mayor engagement en Facebook fue la del 20 de junio
(1,51%), que también conto con las tasas mas altas de “me divierte” (29 %) y “me enoja”
(16 %), lo que hace suponer que parte de la interaccion en la publicacion se dio a manera
de rechazo u oposicion. Esta publicacion abordo el tema de los derechos LGTBI en un
conversatorio organizado por Nuevo Perti, partido politico de Mendoza, en colaboracion
con la Fundacion Arcoiris y transmitido mediante la cuenta Nuevo Pert Diversidad
Sexual. En la misma publicacién, Mendoza hizo uso de un campaing hashtag y de
etiquetas hacia su partido politico. En cuanto al copy de la publicacion, se cred con la

finalidad de informar e invitar a la audiencia de Mendoza a unirse a la transmision.

Las 7 publicaciones de menor engagement en el Facebook de Mendoza
correspondieron a transmisiones en vivo de diversos colectivos y agrupaciones,
compartidas por la candidata més para informar acerca de ellas que para invitar a sus
seguidores a unirse a la transmision; y solo en 2 de esas publicaciones Mendoza brindé
una opinion o reflexion acerca de los eventos. Ahora, los temas abarcados en estos fueron
diversos: por ejemplo, asuntos relacionados con las soluciones para la zona sur del pais,

la pandemia, la economia, el sistema de salud y el sistema politico actual.
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Tabla 5.15

Engagement de Mendoza en sus posts en Instagram, Facebook y Twitter

Fecha Engagement
12 de abril 9,55
1 de mayo 19,85
26 de junio 19,78
2 de julio 11,34
25 de julio 13,88
29 de julio 13,58
26 de marzo 0,07
12 de abril I 0,39
12 de abril 11 0,75
16 de abril 0,04
29 de abril 1 0,33
29 de abril 11 0,04
4 de junio 0,04
2 de julio 0,75
7 de julio 0,24
8 de julio 0,93
9 de julio 0,38
24 de julio 0,93
25 de julio I 0,10
25 de julio IT 0,16
1 de agosto 0,15
13 de agosto 0,13
12 de abril 0,13
14 de abril 0,03
20 de abril 0,02
27 de abril 0,03
29 de abril 0,02
21 de mayo 0,02
29 de mayo 0,01

(continta)
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(continuacién)

8 de junio 0,02
19 de junio 0,02
27 de junio 0,09
7 de julio 0,02
21 de julio 0,02
23 de julio 0,01
24 de julio I 0,04
24 de julio 1T 0,01
28 de julio 0,03
12 de agosto 0,02
13 de agosto 0,02
Tabla 5.16
Tipo de reacciones ante los posts de Mendoza en Facebook
Reacciones de Reacciones de “me
Fecha “me enoja” (%) divierte” (%)
26 de marzo 1% 3%
12 de abril I 1% 2%
12 de abril II 1% 5%
16 de abril 0% 4%
29 de abril I 0% 1%
29 de abril 11 0% 6 %
4 de junio 0% 8 %
20 de junio 16 % 29 %
2 de julio 2% 27 %
7 de julio 1% 8%
8 de julio 0% 16 %
9 de julio 0% 11 %
24 de julio 0% 13%
25 de julio I 1% 12%
25 de julio IT 0% 6%
1 de agosto 0% 12 %
13 de agosto 1% 2%

En lo que respecta al Instagram de Mendoza, las 2 publicaciones con mayor tasa
de engagement fueron la del 1 de mayo (19,85 %) y la del 26 de junio (19,78 %), ambas

elaboradas en formato fIyer para anunciar un proximo evento SMLS. En ambos posts, la
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candidata hace uso de etiquetas y de hashtags relacionados con los temas abarcados en
la transmision. Ahora bien, mientras que el evento del 1 de mayo lo organizé una
agrupacion externa al partido de Mendoza, el del 26 de junio lo cred una cuenta vinculada
al apartido de Mendoza: la de Nuevo Pert Diversidad Sexual. Un detalle interesante es
que la segunda publicacion de mayor engagement en Instagram corresponde a la misma

que obtuvo mayor engagement en Facebook.

Por ultimo, llama la atencién el hecho de que ninguna de las publicaciones de Mendoza
en Twitter haya logrado superar el 1 % de engagement, considerando sobre todo que en

esta red social poseia una mayor cantidad de seguidores que en Facebook e Instagram.
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CAPITULO VI: DISCUSION

En primer lugar, de acuerdo con Castells (2009), en lo que respecta a su consideracion de
las préacticas comunicativas en la sociedad red, esta investigacion estima que el uso
estratégico de practicas comunicativas por parte de Julio Guzman y Verdnika Mendoza
en torno a SMLS pudo ser una oportunidad para que reafirmaran sus intereses y valores
alrededor de determinados temas publicos y para que fortalecieran las relaciones de valor
con sus seguidores, dado que mediante el didlogo bidireccional se logra generar
conexiones entre las audiencias digitales (Amado y Tarullo, 2015; Martin-Barbero, 2008;
Pecourt, 2015). Esto es importante si se considera, sobre todo, un contexto de
confinamiento e impedimento de reuniones sociales a causa de la COVID-19, es decir,

un escenario en el que los canales de comunicacion tradicionales se vieron reducidos.

Asi pues, conforme la acepcion de Monzén (2015) sobre el cardcter polisémico
de la opinion publica, las publicaciones se han analizado no solo como expresion de la
opinién de los candidatos acerca de los asuntos publicos, sino también desde su perpetua
intencion de construir imagen y reputacion alrededor suyo. Por otro lado, como plantean
Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de marcas —en este caso, de los candidatos—
puede verse sometido ante percepciones negativas de las personas, quienes poseen sus
propios juicios de valor. Por ello, mediante el estudio netnografico se ha analizado el bajo
nivel de engagement de las publicaciones y la tasa de reacciones negativas en estas, como
muestras de expresiones de sentido en redes sociales; en este caso, de rechazo a

determinados significados construidos por los candidatos.

6.1 Practicas comunicativas de J.G y V.M en publicaciones en torno a SMLS

Aun cuando Guzman y Mendoza hayan interactuado con herramientas digitales de
comunicacion bidireccional —como lo es SMLS—, ello no puede garantizar que hayan
progresado consistentemente en su valoracion de la comunicacion bidireccional con sus
seguidores. En efecto, las redes sociales fueron percibidas por ambos candidatos politicos

como centros de difusion de informacion y no como ventanas de dialogo horizontal.

Ello puede contrastarse con la investigacion de Casero-Ripollés (2015) acerca del

uso que los activistas politicos espafioles les daban a las redes sociales, en las que
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priorizaban la distribucion de contenido en forma masiva. Guzméan y Mendoza dieron
también mayor prioridad a aumentar el alcance de los eventos, en lugar de, por ejemplo,
incentivar el didlogo y asi conectarse con sus seguidores, y al mismo tiempo recoger las
percepciones de estos acerca de los temas y ejes tematicos abarcados en los eventos

SMLS.

Asi pues, Mendoza y Guzman mostraron poco interés en la interaccion con sus
seguidores. Los resultados llevan a suponer que no tuvieron, por ejemplo, estrategias
comunicacionales para responder a sus audiencias: Guzman no respondi6 a ninguno de
los comentarios de sus seguidores y Mendoza respondi6 apenas a un solo comentario, lo
cual refleja que no tuvieron la intencién de generar flujos de comunicacién con sus

seguidores en la seccidon de comentarios y, mucho menos, de entablar didlogo con ellos.

Lo anterior resulta sumamente contradictorio porque dichas practicas
comunicativas se contextualizaron en un periodo de restriccion e inmovilidad social, es
decir, en un escenario de distanciamiento social en el que los candidatos podrian haber
generado espacios de didlogo y conexion con sus seguidores a través de las esferas

publicas digitales (Pecourt, 2015; Martin-Barbero, 2009).

A partir de dos trabajos realizados sobre el proceso de elecciones del Peru en el
2016, puede decirse que los resultados obtenidos por Balbuena et al. (2016) demostraron
una comunicacion fop down, centrada en la difusion de los mensajes, en tanto que el
estudio de Tuesta y Vasquez (2017) revel6 que los candidatos percibian los medios
digitales como centros de almacenamiento digital. Justamente, esta investigacion pone
de manifiesto un lento avance en el uso estratégico de las redes sociales, pues, en lo
referido al tipo de comunicacion, los resultados indican que los candidatos aun perciben
las redes de manera instrumentalista, con lo que reducen su capacidad de alcance y, al

contrario, se alejan del verdadero potencial de conectividad que ellas ofrecen.

En particular, los resultados del presente trabajo llevan a considerar a Julio
Guzman —sobre todo— como un difusor de los eventos SMLS organizados por su
partido politico, debido a que en mayor medida utilizdé sus copys para invitar a sus
seguidores a unirse a las transmisiones y, por el contrario, optd por no realizar ningun
tipo de preguntas en sus copys y brindar opiniones y comentarios en pocas de sus

publicaciones.

64



En cuanto a Mendoza, la candidata solo realizé preguntas en tres publicaciones
de Facebook, dos de Instagram y una de Twitter, aun cuando no tuvo la intencion de
gestionar el didlogo directo con sus seguidores, sino, sobre todo, de generar encuadres de
su perspectiva acerca de los eventos y, al mismo tiempo, resaltar los temas principales
que se abordaban. Es decir, puede considerarse que el uso de preguntas por parte de
Mendoza guard6 mayor relacion con la difusion e invitacion a los eventos SMLS que con

la intencion de generar conversacion (ver tabla 6.1).

Tabla 6.1

Preguntas utilizadas por Veronika Mendoza en sus posts en Facebook

Red social Fecha Preguntas utilizadas

Facebook 12 de abril ¢ Como estan viviendo ellas y ellos (pequeiios agricultores y ganaderos
del pais) la pandemia?, ;cudanto apoyo han recibido del Estado hasta

ahora?, ;qué futuro les espera?, ;y a nuestra alimentacion?

Facebook 24 de julio ¢;Qué clase de democracias son estas en las que importa mas el lucro
de los grupos de poder que la vida de las personas, en las que la salud
es una mercancia y alimentarse dignamente es un privilegio?, ;no es

tiempo de “reinventar la democracia”?

Facebook 25 de julio ¢ Quieres saber lo que realmente esta pasando en Espinar?

Nota. Las preguntas han sido extraidas de los copys de la cuenta personal de Facebook de Veronika
Mendoza en las fechas sefialadas

Las otras publicaciones en las que la candidata us6 preguntas tuvieron por fecha,
en Instagram, el 12 y el 25 de abril y, en Twitter, el 12 de abril. Como estas publicaciones

utilizaron los mismos copys que en Facebook, sus preguntas son las mismas de la tabla

6.1.

Las preguntas publicadas por Mendoza el 12 de abril y el 24 de julio, mas alla de
dirigirse a una persona o a un grupo, se explican por la intencién de la candidata de
generar reflexiones en torno a los temas tratados en los eventos SMLS. En cuanto a la
pregunta publicada el 25 de julio, aunque es notoria su caracteristica de estar dirigida a
una persona, no deja de ser de naturaleza cerrada, lo que nuevamente permite suponer
que su intencion principal es la de convencer e invitar a la audiencia a participar del

evento.
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De acuerdo con Goffman (2006), puede suponerse que el recurso a las preguntas
por parte de Mendoza correspondi6 en mayor medida a una percepcion que intentd
instalar en su audiencia: la de una candidata que conocia de los temas tratados, para, de

esa forma, construir un posicionamiento en torno a su auténtico interés.

6.2  Posicionamiento en redes sociales en torno a los encuadres de los posts y su

engagement

Tanto Guzman como Mendoza prefirieron participar de eventos SMLS organizados por
cuentas distintas de las suyas: ninguno de los 10 eventos comunicados por Guzman
correspondio a alguna transmision realizada desde su propia cuenta, en tanto que solo 1
de los 27 eventos comunicados por Mendoza correspondid a una transmision realizada

desde su cuenta personal de Facebook (ver tabla 6.2).

Tabla 6.2
Cuentas que transmitieron los eventos SMLS que Guzmdn y Mendoza comunicaron en

sus respectivas cuentas

Verénika Mendoza Julio Guzméan
Kallpayuq warmikuna - Mujeres Nuevo
Perti Jovenes Morados
Internacional Progresista TV Peru
Fundacion Arcoiris - Nuevo Pertl Partido Morado
Somos en red Exitosa Peru
Voces del Pera - Nuevo Pert La Republica - LR+
Perfil de Verénika Mendoza
Nuevo Peru

Nuestro Sur

Nuevo Perti Cuzco

Aidesep Pueblos Indigenas

La Republica
TV Perti Noticias
Orgullo bicentenario

ELPA 2.0
Paridad Peru

En particular, mientras que la mayoria de las veces Guzman interactu6 con la

cuenta de Jovenes Morados, su partido politico, Mendoza participé e interactud
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mayormente en eventos organizados por diferentes colectivos y grupos digitales, los que

en algunas ocasiones incluian colaboraciones junto a su partido politico (ver tabla 6.2).

Ahora, los recursos transmedia utilizados por Julio Guzman a través de encuadres
hace suponer que, de manera reduccionista, solo busco posicionarse en torno a su partido
politico y, en particular, a los congresistas de su bancada. En efecto, utiliz6 en mayor
medida hashtags de marca, como, por ejemplo, #BancadaMoradaMeResponde,
#Bancada Morada y —sobre todo— #J6venes Morados, ademas de que opto por etiquetar

solo a las cuentas relacionadas con su partido.

Ello puede contrastarse con la investigacion de Pérez Salazar (2019) en torno a la
escasez de gasolina en México, quien sostiene que los mensajes creados con la finalidad
de representar a una colectividad pueden llegar a ser virales, mientras que los mensajes
individualizados corren el riesgo de no ser percibidos en las redes. Con Lara-Navarra et
al. (2018), pensamos que los intercambios de informacioén y contenido de valor son
aquellos elementos que repercuten en la creacion de relaciones de valor entre los usuarios
en redes sociales. No obstante, no se pretende afirmar que los eventos partidarios y la
comunicacion en torno a ellos carecen de valor para las audiencias; por el contrario, esta
investigacion asevera que, mediante esos eventos, los candidatos pueden llegar a
construir significados que repercutan en la percepcion y valoracion que quieran obtener

de sus audiencias.

De nuevo, siguiendo a Latour (2008), esta investigacion reconoce que los
elementos comunicacionales y los candidatos politicos son actantes cargados de sentido,
de manera que aun cuando las publicaciones abarquen temas propios del partido de
aquellos o ejes tematicos acordes con sus intereses, los candidatos tienen la capacidad de

generar valor en torno a ellos mediante discursos y herramientas digitales.

Sin embargo, en el caso de la comunicacién de Guzman referida a sus eventos
partidarios en SMLS, la predicacion narrativa se vio relacionada, sobre todo, con dos
aspectos particulares: en primer lugar, el casi nulo fomento a la conversacion y didlogo
bidireccional con sus seguidores; en segundo lugar, la ausencia de encuadres solidos del
candidato acerca de los eventos. En otras palabras, aun cuando es posible generar
valoracion e interés a partir de la comunicacion de eventos partidarios en SMLS, la

deficiente eleccion de elementos comunicacionales y el superficial fomento al didlogo
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hicieron a las practicas comunicativas de Guzman, y a sus eventos en SMLS, reiterativos

y poco interesantes.

De acuerdo con Davies y Harré (2016), los individuos pueden posicionarse
conforme a los temas y ejes tematicos con los que son relacionados, de ahi que pueda
decirse que Mendoza buscé posicionarse en torno a los valores compartidos por los
colectivos con los que interactud, pero simultdneamente procurd ser percibida como
cercana e interesada en sus necesidades y problemas. Comunicacionalmente, ello
coincide con el eslogan y mensaje de la campafia de Mendoza durante el 2016: “Vero
estuvo ahi”, de modo que, en ese entonces, en palabras de Tuestay Vasquez (2017), dicho

eslogan intentd posicionar a la candidata como cercana a las problematicas del pais.

Ahora, si bien Mendoza no utilizé esloganes de campafia tradicionales en sus
publicaciones en redes en torno a eventos SMLS, considerando la categorizacion de
hashtags establecida por Fedushko et al. (2019), la candidata si opto, en particular, por el
uso de los campaing hashtags o hashatags de campaia, los cuales le sirvieron para
organizar sus publicaciones en redes y, sobre todo, generar encuadres en torno a sus
reclamos compartidos con las comunidades con las que interactu6. De manera que el uso
de aquellos hashtags la ayud6 a posicionarse como parte de los grupos, basada en sus

intereses y su actividad.

Pero, al igual que Guzman, Mendoza, para referirse a los eventos de su partido,
también recurrido a branded hashtags como, por ejemplo, #ConversatorioNuevoPeru,
#VocesDelPeru y #EscuelaPolitica, lo cual hace posible conjeturar que, incluso un afio
antes de las elecciones presidenciales, los candidatos tuvieron interés en mostrar activas
y participativas las cuentas de sus partidos politicos mediante eventos y foros partidarios.
Ello coincide con la investigacion de Vasquez-Rocca (2019) que analiza las elecciones
presidenciales de Chile en el 2017, en donde se manifiesta que los candidatos tienen la
constante necesidad de mantenerse activos en el debate publico debido a que asi se

mantienen conectados con sus audiencias en periodos que no son de campana electoral.

No obstante, mientras que la investigacion de Vasquez-Rocca sefiala que los
candidatos buscan distinguirse dentro de los grupos con los que interactian, nuestro
trabajo considera que Guzman y Mendoza priorizaron solo ser reconocidos como

integrantes de esos grupos mediante la accion de compartir los eventos SMLS. No se
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observo, de su parte, ninguna estrategia en cuanto a la gestion de las comunidades, ni

tampoco —en sus posts— discursos de persuasion ni diferenciacion.

La interaccion entre los candidatos y las cuentas de sus partidos politicos resulta
interesante debido a que constituye un avance con respecto a los resultados obtenidos por
Tuestay Vasquez (2017) durante las elecciones presidenciales del Pert en el 2016. Segun
estos autores, en dicha campana los candidatos no interaccionaron mucho con las cuentas

de sus partidos, sino que utilizaron las redes de forma mas individualizada.

Volviendo a los tipos de hashtags utilizados por Mendoza, su uso de community
hashtags revela que estuvo interesada en posicionarse en temas y grupos relacionados
con agricultura, salud, transporte publico y mypes. Asi, aun cuando solo particip6 en 9
de los 27 eventos que publico, la comunicacion y difusion que hizo alrededor de ellos
hace posible, nuevamente, suponer su intencion de posicionarse en torno a dichos

eventos.

No obstante, algo asi resulta complicado si se considera que solo realiz6
comentarios o reflexiones en torno a 6 eventos. Como sefiala Castells (2009), las
relaciones de poder se gestan a partir de la construccion de significados en la mente de
las personas, por lo que resulta contradictorio considerar que si Mendoza intento
posicionarse de la manera mas acertada en sus audiencias, no haya tenido la intencion de

crear significados alrededor de sus percepciones acerca de los eventos.

Algo similar ocurre con la manera en que emplean Twitter ambos candidatos. En
ninguna de las publicaciones de Guzman en dicha red se detecto el uso de un copy, y solo
1 de las 18 publicaciones de Mendoza lo registr6 (ver tabla 5.10). De modo que si bien
la seleccion de eventos, temas y paginas revelo cierto tipo de encuadres de los candidatos
respecto a sus audiencias, la ausencia de comentarios y reflexiones mediante copys no
hizo mas que dificultar las relaciones de valor con ellas. Como lo hacen notar Castells
(2009) y Goffman (2006), a través de determinadas practicas comunicativas se pueden
generar y promover determinadas interpretaciones, evaluaciones y soluciones en torno a
determinados asuntos publicos; es lo que Castells, en particular, precisa como creacion
de relaciones de poder. No obstante, la ausencia de estos elementos ha llevado a que los
candidatos desaprovechen las potencialidades de las redes sociales y pierdan la
oportunidad de generar relaciones de valor con sus seguidores durante el desarrollo del

estado de emergencia y confinamiento social motivados por la pandemia de COVID-19.
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De nuevo, tomando en cuenta a Entman (1993), esta investigacion reconoce que
los copys en las publicaciones pudieron ser utilizados por los candidatos con la finalidad
de promover opiniones y posturas en torno a determinados ejes tematicos. No obstante,
se logra identificar que los encuadres utilizados por J.G y V.M se caracterizaron por la
ausencia de, por ejemplo, palabras clave, frases comunes e imagenes propias. En lugar
de ello, denotan una escaza gestion y seleccion de elementos comunicacionales. De
manera que, si bien ello no logra reflejar un distanciamiento con el uso de las redes
sociales, si permite suponer un bajo intereses en la participacidon interactiva con

herramientas como el SMLS y las audiencias que los rodean.

A partir de todos los datos expuestos puede formularse lo siguiente: las practicas
comunicativas realizadas por Julio Guzman y Verdnika Mendoza buscaron ante todo
obtener un mayor nimero de audiencia para los eventos SMLS, en lugar de incentivar la
participacion de sus audiencias e intentar conocer sus percepciones en torno a los temas
tratados en dichos eventos. Esto hace posible entender como los candidatos pueden haber
percibido a las comunidades virtuales en redes sociales, quienes en lugar de apreciarlas
como activas y participativas, parecen haberlas considerado solo como masas de
personas, a las que justamente Freud (1921) se refiere a partir de su superficialidad. Con
ello, Guzman y Mendoza obviaron lo que Castells (2009) denomina prdcticas
interculturales propias de las redes, asi como el entendimiento de la transformacién de

los consumidores a prosumidores expuesta por Islas-Carmona (2008).

Ahora bien, 7 de las publicaciones de menor engagement de Mendoza, en
Facebook, correspondieron a eventos SMLS transmitidos en vivo desde otras paginas y
que fueron compartidos por ella en su cuenta personal (ver tabla 5.15). Esto da pie para
reflexionar acerca de todas las variables que influyen en la obtencion de engagement a
partir de eventos SMLS. Es cierto que una parte de la alta tasa de interaccion de este
entorno se basa en el acrecentado consumo de videos y la mayor capacidad de los
dispositivos digitales para transmitirlos, pero es necesario considerar, ademas, que la
comunicacion bidireccional en los SMLS es finalmente aquello que repercute en la
percepcion y valoracion alrededor de dichos eventos, pues es a través de ella que los
internautas logran sentirse cerca de quienes comunican los mensajes, al tiempo que

perciben su aporte o contribucion al desarrollo de la informacion.
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En lo que respecta a las percepciones de las audiencias, las publicaciones en el
Facebook de Guzman han recibido en promedio 47,25 % de “me divierte” y 3 % de “me
enoja” (ver tabla 5.10), evidencia de un cierto tipo de invalidez que afecta la
comunicacion del candidato en redes sociales, considerando sobre todo que es probable
que dichas publicaciones no tuvieron la intencion de generar esas reacciones. En efecto,
de acuerdo con Habermas (1986) y Van Langenhove y Harré (1999), la invalidez guarda
relacion con la desconfianza y desapego de las personas hacia determinados mensajes,
por lo que la presente investigacion lleva a suponer que las audiencias no mostraron una
autentica aceptacion de la veracidad de las practicas comunicativas realizadas por los

candidatos Guzmén y Mendoza.

No obstante, podria resultar que parte de esas reacciones de los internautas no
reflejaran sino un posicionamiento individual; en otras palabras, que fueran propias de
personas que basan parte de su identidad en torno a su rechazo a ciertos candidatos —en
este caso, por ejemplo, “antiguzmanistas”—, sobre todo considerando que en nuestro pais
resaltan los “antis” y no los apoyos genuinos a candidatos politicos. Finalmente, seria
necesario preguntarse qué tipo de practicas comunicativas deberian utilizarse frente a este

tipo de audiencias.

71



CONCLUSIONES

Luego del andlisis de los resultados de esta investigacion, relacionados con la
comunicacion de los candidatos politicos en torno a eventos SMLS y su engagement, se

pueden extraer las siguientes conclusiones:
e Difusion en lugar de bidireccionalidad

El andlisis de las practicas comunicativas de Julio Guzman y Veronika Mendoza
muestra que ambos se limitaron a cumplir el rol de difusores de los eventos SMLS
que comunicaron, lo que resalta en el caso de Guzman, quien en casi todas sus
publicaciones se circunscribi6é a brindar informacion e invitar a sus audiencias a
observar los eventos SMLS de su partido. En lo que respecta a Mendoza, aun cuando
brind6 opiniones y reflexiones en torno a algunos de sus eventos, la mayoria de las
veces, al igual que Guzman, se limité a comunicar informacion e invitar a que las

personas se unan a las transmisiones.

Tanto Guzman como Mendoza evidenciaron no tener ningun tipo de estrategia para
responder a los comentarios de sus seguidores, comentarios que no fueron
gestionados de ninguna forma: Guzmdan no respondidé a ninguno, mientras que
Mendoza solo respondi6 a uno. En cuanto al uso de preguntas, Guzméan tampoco
hizo ninguna en ninguna de sus publicaciones, mientras que Mendoza las
instrumentalizd, es decir, en lugar de buscar generar interaccion a partir de las
preguntas, las utilizé solo con la finalidad de encuadrar los temas y tematicas de los

eventos e invitar a participar de ellos.

Si bien esta investigacion no ha profundizado en la comunicacién de tipo fop down
expuesta en la investigacion de Balbuena et al. (2016), se dan ciertas concordancias
en las caracteristicas de ambas, puesto que tanto esa investigacion como la nuestra
permite sostener que los candidatos politicos no poseen un verdadero interés en
conocer a sus audiencias ni, mucho menos, en escucharlas. También puede
mencionarse el estudio de Tuestay Vasquez (2017), el cual refiere que los candidatos
solo ven a las redes sociales como centros de almacenamiento audiovisual, lo que
coincide con la actitud de los candidatos Guzman y Mendoza, de convertir sus

cuentas personales en centros de difusion de eventos.
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e Encuadres de las publicaciones

En ambos candidatos se evidencia un avance en su interaccion con las cuentas de sus
respectivos partidos politicos, en comparacion con los datos obtenidos por Tuesta y
Viasquez (2017) durante la campaiia presidencial del 2016. Estos autores sostienen
que, aquel afo, la participacion e interaccion de los candidatos en redes sociales
mantuvieron distancia de las cuentas de sus partidos politicos; por el contrario, los
resultados de la presente investigacion indican que, en el periodo analizado del 2020,
Guzman y Mendoza sostuvieron un alto nivel de interactividad con mas de una
cuenta relacionada con su partido politico. También se aprecian avances en lo
personalizado de los mensajes de los candidatos: a diferencia de los datos expuestos
por Tuesta y Vasquez (2017), esta investigacion demuestra que tanto Julio Guzman
como Verénika Mendoza se comunicaron en todos sus posts refiriéndose a ellos

mismos en primera persona.

De acuerdo con Van Langenhove y Harré (1999), Goffman (2006) y Castells (2009),
las practicas comunicativas les permiten a los individuos gestionar las impresiones
que se generan en torno a ellos; y conforme a Monzén (2006), la opiniéon publica
entra en relacion con el caracter publicistico de la imagen de las personas. Tomando
en cuenta lo anterior, no deja de resultar interesante que los candidatos hayan contado
con un mayor nimero de publicaciones en torno a eventos SMLS en los que no
aparecerian, por lo que se puede suponer que han buscado, mediante encuadres poco
estratégicos y no elaborados, posicionarse en torno a la comunicacion acerca de

dichos eventos y, en consecuencia, alrededor de los temas tratados en estos.

En ese sentido, resalta el hecho de que Guzman haya interactuado, en casi todos los
casos, con cuentas relacionadas con su partido politico, mientras que Mendoza lo ha
hecho con colectivos y agrupaciones digitales. La interpretacion que se ha derivado
de lo anterior es que el candidato Guzman solo busco posicionarse alrededor de los
valores de su partido politico y los miembros de este, en tanto que la candidata
Mendoza buscod hacerlo en relacion con los grupos y problemadticas con los que
interactud. Llama la atencidon, no obstante, que Mendoza no haya gestionado de
manera estratégica la comunicacion de sus ideas, perspectivas y soluciones alrededor

de los temas que abarcé.
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o Engagementy recepcion

Se observa que aun cuando los posts analizados se publicaron en un contexto de
confinamiento y restriccion social, la interaccion de las audiencias de los candidatos
ha sido absolutamente reducida, por lo que puede estimarse que el contenido ofrecido
por ambos lo han percibido sus seguidores como carente de valor o de poco interés.
No obstante, internautas activos han mostrado su desaprobacion o rechazo a las
practicas comunicativas de Guzman mediante las reacciones de “me divierte” y “me

enoja” en Facebook.

A partir de Habermas (1986) se reconocen tales actitudes o acciones como
expresiones de rechazo —en este caso, de los internautas digitales— hacia la
comunicacion de los candidatos, que reflejan la falta de credibilidad y confianza en
sus mensajes, de manera que ante esta situacion los candidatos deben tomar en cuenta
esas expresiones culturales digitales a fin de replantear sus estrategias de

comunicacion y conectar de manera efectiva con su publico objetivo.

Dichas reacciones pueden entenderse también como reflejo de la existencia de
usuarios activos en redes sociales, a los cuales Islas-Carmona (2008) denomina
prosumidores y a quienes Rheingold (2014) reconoce por su constante necesidad de
proyectar sus intereses y opiniones en redes sociales, en este caso, su desaprobacion
hacia las practicas comunicativas de Julio Guzman, quien justamente present6 los
niveles mas altos de reacciones negativas en sus posts, lo cual a su vez se relaciona
con los problemas de reputacion por los que Guzmén pasaba en ese entonces,
referidos a su encuentro con una de las subordinadas de su partido politico en un

departamento.

Asi pues, se puede suponer que la desaprobacion hacia el candidato guardo relacion
con la exigencia de sus seguidores y detractores hacia su esclarecimiento de los
hechos, en lugar de manifestar una actitud desatendida hacia los mismos. Siguiendo
a Entman (1993), conviene mencionar que los encuadres estructurados y
gestionados, a través de herramientas como el SMLS, pudieron ayudar a Guzman a
promover sus propias interpretaciones y valoraciones en torno a los hechos ocurridos

con su subordinada.
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RECOMENDACIONES

Consideramos que, con el fin de contribuir a la comunicacion politica, es necesario
plantearse nuevas interrogantes relacionadas a la bidireccionalidad de los mensajes y los
insight de los consumidores, debido a que la comunicacién bidireccional en redes sociales
les facilita a los candidatos politicos conocer el perfil de sus audiencias y saber cudles
son las percepciones que se tienen acerca de ellos y sus ideas; en pocas palabras, les
proporciona a los candidatos politicos insumos que les permitirdn satisfacer las

necesidades de sus audiencias.

Finalizamos mencionando que los resultados y conclusiones de esta investigacion
atafien en concreto a las practicas comunicativas de Julio Guzman y Verénika Mendoza
en torno a la herramienta SMLS durante la época de la pandemia de COVID-19, por lo
cual no se pueden extender o aplicar a las practicas comunicativas de otros candidatos en
redes sociales durante la pandemia, ni a las que tuvieron ambos candidatos en general a
través de todos sus posts. Seria interesante investigar las practicas comunicativas
relacionadas con otros sucesos que se presentaron durante pandemia, como, por ejemplo,
las nuevas medidas restrictivas, la ampliacion de la cuarentena, los rebrotes o incrementos
de casos, etcétera. Ello permitiria comprender como varian las practicas comunicativas

de los candidatos segun las situaciones.
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ANEXO 1: Libro de codigos

Categoria

Subcategorias

Codificacion

A. Uso de copy

A1l. Uso copy

El candidato coloc6 un copy en la publicacion.

A2. No us6 copy

El candidato no colocé un copy en la publicacion.

B1. 1.* persona

El copy de la publicacion se refiere al candidato en 1.

B. Tipo de IFrsong

interlocutor A - : a
B2. 3. persona El copy de la publicacion se refiere al candidato en 3.

persona.

C1. No realizo El candidato no realiz6 ninguna pregunta a través del copy

C. Uso de preguntas de su publicacion.

preguntas C2. Si realizo El candidato realiz6 una o mas preguntas en el copy de su
preguntas publicacion.

D. Mensajes DI, Ta.sa dg Numero de comentarios respondidos en la publicacion

. mensajes , A

respondidos . sobre el numero total comentarios.
respondidos
El. Solo

E. Funcién del
copy

informar sobre el
evento SMLS

El candidato, en su copy, solo informo acerca de la
realizacion del evento SMLS.

E2. Invitar a los
eventos SMLS

El candidato invit6 a sus seguidores a unirse o ver la
transmision en vivo.

F1. Us6 Brind6

El candidato brind¢ algun tipo de opinioén, comentario o

opinion o reflexion en torno a los temas o ejes tematicos de los
F. Gestién de reflexion eventos SMLS relacionados con su post.
la opinién en
torno a los
temas F2. No us6 El candidato no brind6 ninguna opinién, comentario o
Brindé opinion o | reflexion en torno a los temas o ejes tematicos de los
reflexion eventos SMLS relacionados con su post.
G1. Branded Hafﬁtags en torno z}l nombre del candidatg, a su partido
) hashta politico, lemas, esloganes o palabras relacionadas con
G. Uso y tipo asniag aquellos.
de hashtags

G2. Comunnity
hashtag

Hashtags en torno a temas particulares; son de larga
duracion.

(continta)
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(continuacién)

G3. Campaing
hashtag

Hashtags en torno a campaiias especificas; son de corta
duracion.

G4. Descriptivo-
neutral

Hashtags que designan tinicamente la temporalidad de los
eventos, sirven para contextualizar; por ejemplo, “hoy” y
“en vivo”.

H. Uso y tipo
de etiquetas

G5. No uso El candidato no utilizé ninguno de los tipos de hashtag en
hashtag Sus copys.
Hl', PartldO El candidato realiz6 etiquetas a cuentas oficiales de su
politico del . .1

. partido politico.
candidato

H2. Miembros
del partido

El candidato realiz6 etiquetas a miembros de su partido
politico o a personas relacionadas con este.

H3. Participante
del evento SMLS

El candidato etiqueto a participantes de los eventos SMLS,
que no tienen relacion con su partido politico.

H4. Pagina que
organiza el

El candidato etiqueto a la pagina en la que se realizaba la
transmision en vivo.

evento
HS. Otro El candidato etiqueto a algin adversario politico,
(agentes institucion o a un agente mencionado dentro del evento
mencionados) SMLS.
H6. No uséd El candidato no realiz6 ningun tipo de etiquetas en sus
etiquetas DOSIS.
I1. Usé . . . ,
. US(,) El candidato utiliz6 hipervinculos en sus copys.
I. Uso de hipervinculos
hipervinculos 2. N .
- N0 El candidato no utilizé hipervinculos en sus copys.
hipervinculos
J1. Us6 emojis El candidato utiliz6 emojis en sus copys.
J. Uso de
Cmoj1s J2. No us6 . ce L, ..
.. El candidato no utilizé ningin emoji en sus copys.
emojis
K. Formato del | K1. Video en A través de una publicacion, el candidato compartio o
post vivo subid una transmision de video en vivo.

(continta)
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(continuacién)

A través de una publicacion, el candidato subio o

K2. FI .
yer compartié un flyer en torno a un evento SMLS.
A través de una publicacion, el candidato sube o comparte
K3. Video un video correspondiente a un fragmento de la transmision

en vivo de un evento.

K4. Solo copy

El candidato no utiliza ninguin soporte audiovisual y solo
comparte o sube un copy en torno a un evento SMLS.

L. Desarrollo

L1. Antes del
evento

La publicacion del candidato se realizo antes de la
transmision en vivo del evento.

L2. Durante €l
evento

La publicacion del candidato se realizo durante la
transmision en vivo del evento.

del evento
L3. Después del | La publicacion del candidato se realizé después de la
evento transmision en vivo del evento.
M1. Entrevista al | El evento SMLS fue en torno a una entrevista al candidato
candidato realizada y transmitida por un medio de comunicacion.
M2. F .
% °} El evento SMLS fue en torno a un foro o conversatorio
conversatorio . : .
virtual organizado por un grupo o colectivo.
externo
M. Tipo de M3. Evento d El evento SMLS fue en torno a un foro, conversatorio,
contenido - BVENOQe

partido

actividad o reunion organizada por el partido politico del
candidato o por alguno de sus miembros.

M4.
Conversatorio
solo con el
candidato

El evento SMLS era en torno solo a la figura del candidato,
quien alli exponia un tema o conversaba con sus
seguidores. La transmision se hacia desde su cuenta
personal.

(continta)
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(continuacién)

MS5. Otro

El evento SMLS correspondi6 a otro tipo de formato,
como, por ejemplo, la transmisioén en vivo de un programa
en el que el candidato no tenia aparicion.

N. Aparicion
del candidato
en el evento

NI1. El candidato
si aparecia en el
SMLS

El candidato tuvo una aparicién como entrevistado,
ponente o participante del evento SMLS.

N2. El candidato

SMLS 1o aparccia en el El candidato no tuvo ninguna aparicion en el evento
SMLS SMLS.

N. Nivel de . :

encavementen | O1. Tasa de N.° de me reacciones + N.° de comentarios + N.° de

la sg g on 'a ereent compartidas + N.° de reproducciones / total de seguidores

. 84g: del candidato.

publicaciones
P1. Tasa de , : « fa? 4
reacciones de Numero de reacciones de “me enoja” sobre el numero total

0. Nivel de “me enoja” de reacciones de la publicacion.

reacciones

“negativas”

P2. Tasa de
reacciones de
“me divierte”

Numero de reacciones de “me divierte” sobre el nimero
total de reacciones de la publicacion.
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ANEXO 2: Ficha de observacion cuantitativa

Fecha de la publicacién

Categoria Subcategorias
Hit/#H

A. Uso de Al. Us6 copy

copy A2. No us6 copy

B. Tipo de B1. 1.* persona

interlocutor B2. 3.% persona
C1. No realizo

C. Uso de preguntas

preguntas C2. Si realiz6
preguntas

D. Mensajes D1. Tasa de

respondidos mensajes
respondidos

E. Funcién del
copy

E1. Solo informar
sobre el evento
SMLS

E2. Invitar a los
eventos SMLS

F. Gestion de
la opinion en

F1. Uso6 Brindo
opiniodn o reflexion

torno a los F2. No us6 Brindo
temas opinién o reflexion
Gl. Branded hashtag
G2. Comunnity
) hashtag
G. Uso y tipo g
de hashtags G3. Campaing
hashtag
G4. Descriptivo-
neutral
G5. No uso hashtag
H. Uso y tipo HI. Partido politico

de etiquetas

del candidato

H2. Miembros del
partido

H3. Participante del
evento SMLS

H4. Pagina que
organiza el evento

(continuacioén)

(continta)

86




HS5. Otro (agentes
mencionados)

H6. No uso etiquetas

I1. Uso hipervinculos

I. Uso de ,

hipervinculos | 12. No us6
hipervinculos

J. Uso de J1. Us6 emojis

emojis J2. No us6 emojis

K. Formato del
post

K1. Video en vivo

K2. Flyer

K3. Video

K4. Solo copy

L. Desarrollo
del evento

L1. Antes del evento

L2. Durante €l
evento

L3. Después del
evento

M. Tipo de
contenido

M1. Entrevista al
candidato

M2. Foro o
conversatorio externo

M3. Evento de
partido

M4. Conversatorio
solo con el candidato

MS5. Otro

N. Aparicion
del candidato
en el evento

NI1. El candidato si
aparecia en el SMLS

N2. El candidato no

SMLS aparecia en el SMLS
N. Nivel de
engagement en | Ol. Tasa de
las engagement
publicaciones
P1. Tasa de
reacciones de “me
O. Nivel de enoja”
reacciones

“negativas”

P2. Tasa de
reacciones de “me
divierte”
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ANEXO 3: Ficha de observacion cualitativa

;De qué cuenta fue
transmitido el evento
SMLS del post?

Fecha de la publicacién

HHHH

Nombre de la
cuenta que
transmitio el
evento SMLS

Descripcion en redes de la cuenta

Red social

Hashtags utilizados

Facebook

Instagram

Twitter
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ANEXO 4: Muestra de Veronika Mendoza

Veronika Mendoza

Re'd Fech Enlace Drive-screenshot
social a
1 12 D HMarK Sepahvym WA
nstagr ) . qriKfxFnhSvym
am agfil https://www.instagram.com/p/B-5BrygBfWY/ WOZRSThZE 5z5/viewusp—s
haring
1 1 de i enerCr EPDIL Sotze
nstagr ) . weyCxj olzw
am may https://www.instagram.com/p/B_ptVFVBuPb/ ZLBw-
° DrLOC_tI/view?usp=sharing
2% https://drive.google.com/file/
Instagr de https://www.instagram.com/p/CB6TqlbBoT-/ d/lEmOlthvVWQkBQgL‘)r
am L 0Y-iQrkGpFa0-
junio - — .
H/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/
In;:';llgr ﬁlgz https://www.instagram.com/p/CCJUQiphW2s/ —p—fxi llfl?silzl;én Gi4YEZOQew
k/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/
Instagr 25 g d/18ASE-
de https://www.instagram.com/p/CDEgk61BE6n/ XxVRn6dWOg5 vNYEcDQm
am julio wRGQujdL/view?usp=sharin
2
29 g;tps://éirive.google.com/ﬁle/
Instagr . " 1QRdUiu7zJKxmNog07G3
i ) dle https://www.instagram.com/p/CDPsq3EhdK g/ F TAPDVo-
Julio KMzl/view?usp=sharing
26 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=Si%20¢1% | https://drive.google.com/file/
Facebo de 20gobierno%20decide%20ampliar%20la%20cuarentena%20debe%20acom | d/1Gs9V 11IbposudybKWSh
ok marz | pa%C3%Blar%20su%?20anuncio%20de%201a%20ampliaci%C3%B3n%20 | mJglIbiFHUOYE/view?usp=s
o de haring
12 https://drive.google.com/file/
Facebo de https://www.facebook.com/veromendozaf/photos/a.848396725179352/319 | d/1HCr3koJKNCY0sdS6ovIC
ok abril 7441243608210/ LXJGeELIsONA/view?usp=s
haring
12 https://drive.google.com/file/
Fa(c)le(bo agfil https://www.facebook.com/veromendozaf/videos/505531176998272 ngseiz(\\{;lgiigg 051\;1;:\5'351 I;r')[‘
11 =sharing
16 https://drive.google.com/file/
Facebo de https://www.facebook.com/movimientonuevoperu/videos/25031507616133 | d/1vt F-WVTFryEK-
ok abril 8 nVfInLiHTmB7cp-
dRM/view?usp=sharing
29 https://drive.google.com/file/
Facebo de https://www.facebook.com/veromendozaf/photos/a.848396725179352/323 d/1h5648TrJtuzHugp2qNnzN
ok abril 8229509529383/ SAGRmBNILd/view?usp=s
haring
29 https://drive.google.com/file/
Facebo de https://www.facebook.com/movimientonuevoperu/videos/23005797143061 | d/1aGgGJOAAL3tiADEEm
ok abril 6 YeQa4LMsOevtFL2/view?us
11 p=sharing
Faccho 4 de http;//wwwfacebook.com/proﬁle/ 1000443‘44363465/search/ ?q:%20%23 g;ﬁ?gggg;f&iﬂeucbzz%ﬁgg
K mio EnV1v0%3A%20Per%C3%BA%ZOen%ZOtlempos%ZOde%20Pandem1a%3 MahC2Jm0UGazMpE/view?
o Ju B%201a%20nueva%?20(a)normalidad%22%20abordando%20la — - L -
usp=sharing
20 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=En%?20¢l https://drive.google.com/file/
Facebo de %20%23MesDelOrgullo%20el1%20Nuevo%20Per%C3%BA%20abre%201 | d/1KxP6mVg2g1IM9fk2XFil
ok .. a%20Escuela%20de%20formaci%C3%B3n%20p0l%C3%ADtica%20LGB | 9FM6W _BivhTB/view?usp=
Jumo TI%20%22Claudia%20Vera%22 sharing
(continta)
(continuacion)
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Faceb 24 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=%20Hoy g;ﬁﬁéggggég?g;g?;s/ﬁlg{
acebo | 29 1 o 0empieza%20%22Kallpayuq%20warmikuna%22%2C%201a%20Escuel D !
ok julio 2%20pol%C3%ADtica%20 bozF-
p=tipol o 0 o ET1gBU/view?usp=sharing
https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=colpasado https://drive.google.com/file/
Facebo | 7de - - - d/10VBGhK508-
L $%2C%201a%20gente%20sin%20trabajo%20y%20corriendo%20enormes T ——
ok julio - - fwH7Z51AUxO01cHOJC4AN
%20riesg0s%20de%20contagio - — .
EO/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/
Facebo 8 de https://www.facebook.com/veromendozaf/photos/a.848396725179352/319 | d/1660Du0i-
ok julio 55346971321982type=3 RSuyOwXFbhGNidcTeBnBX
AS9/view?usp=sharing
Facch 9.4 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=La%20pa g;ﬁ?iéf;gié%iglr?&nzﬂvﬁg /
cle( ° . lie ndemia%?20ha%?20develado%20l0os%20problemas%?20estructurales%20y% Rx023- £ =
0 Julio 20las%?20profundas%20brechas%20de%20desigualdad — . B .
wr09od/view?usp=sharing
24 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?q=%C2%BF | https://drive.google.com/file/
Facebo d Qu%C3%A9%20clase%20de%20democracias%20so0n%20%C3%A9stas% | d/IKPNWFIxDOnsJr5-
ok 'ul?o 20en%201as%20que%20importa%20m%C3%A 15%20e1%20lucro%20de% | cLYkKZqgOIinBeOE9/view
] 20105%20grupos%20de%20poder%20que%201a%20 2usp=sharing
Faceb 25 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?2q=%23EnVi g;tlrz)sh/\ig}[‘tlel gwoooléq (l}e E%Tl/géz/t
cebo de v0%20Video%?20conferencia%20%22Reinventar%201la%20democracia%?2 ; L —
ok “ulio 5 8iTYhKXwJBfn/view?usp=s
J . haring
Facch 315 https://www.facebook.com/profile/100044344363465/search/?2q=Quieres% g;ﬁri;];&i;;‘;ilioifﬁg)i%;g}fé
CeDO | €€ 1 T)0saber%2010%20que%20realmente%s20est%C3%A 1%20pasando%20en — =
ok julio y FR5SmFImx3Y8Zj/view?usp=
%20Espinar%3F -
11 sharing
1d https://drive.google.com/file/
Facebo et N do obt L enl d/1C-Z-
ok | 288 M. S < 25cEM4275u0ZsNbCLIW9G
° WEH4i05/view?usp=sharing
13 https://drive.google.com/file/
Facebo de No se pudo obtener el enlace d/1hQR51ir2bGah2Pv8H7FG
ok agost b Y q6¢5ExdFR6¢/view?usp=sh
o aring
12 https://drive.google.com/file/
. d/1LddDJFnhic2QIXY4471E
Twitter de_ No se pudo obtener el enlace bWLSS0dX(32/view 2usp—s
abril ;
haring
14 https://drive.google.com/file/
. d/1jZKCp3Jmth-
Twitter de_ No se pudo obtener el enlace S3I2Y cel XayDVIOtda/vi
abril — -
ew?usp=sharing
20 https://drive.google.com/file/
Twitter ) N do obtener el enla d/1Y8Rzt6DISPODLSfIUvridu
witte abfﬂ 0 s¢ pudo obtener ¢f entace ZO0TRQURONIJu/view?usp=s
haring
27 https://drive.google.com/file/
Twitt 4 N do obt lenl d/1caMoNIAv4GBelq7DCx
witter ab:il 0 s¢ pudo obtener el enlace W_808cthom0 IC/view?usp
=sharing
29 https://drive.google.com/file/
Twitter de No se pudo obtener el enlace d/l¥lb10FquQdYZZcb437Z
. SmirWQilL 13-
abril - .
2/view?usp=sharing
21 https://drive.google.com/file/
. de d/10i4KLDvyXMrsq5H1xSr
Twitter may No se pudo obtener el enlace qUiVESiWBvRa0/view?usp—
o sharing
(continta)
(continuacion)
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29 https://drive.google.com/file/
. de d/1ffCI6Fx6 1 LujWtuOFs87le
Twitter may No se pudo obtener el enlace FWHS5Y wrHKb/view?usp—sh
o aring
https://drive.google.com/file/
. 8 de d/1WABKtO3xfthHIe5-
Twitter junio No se pudo obtener el enlace 40 INSKVedaEWACS fview
2usp=sharing
https://drive.google.com/file/
19 d/1eNZ6X7U817Cbdh1mhlr
Twitter de No se pudo obtener el enlace 3G3-
junio 9P1RhJTzS/view?usp=sharin
4
27 https://drive.google.com/file/
. d/1GABIjI3Y Ai-
Twitter ) de‘ No se pudo obtener el enlace YviCkb5VoTriQTHW32ESV
Junio /view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/
. 7 de d/ItWHLWZ54nsqluvNaV90
Twitter julio No se pudo obtener el enlace Iydkd8Wee80 a/view2usp—s
haring
21 https://drive.google.com/file/
. d/IMCTADnQiVBmze5iNQ
Twitter . 1iileio No se pudo obtener el enlace VZZINXyzB6C6J6C viewus
] p=sharing
23 https://drive.google.com/file/
Twitt P N do obt Lenl d/17_WINOAwcOLnQGYF
witter | lei 0 8¢ pudo oblener ¢l enlace U3sz4NutGx80wzfT/view?us
Julio p=sharing
24 https://drive.google.com/file/
. d/1A6_1 ZsgfQhZTTaSMoP
Twitter : dl? No se pudo obtener el enlace d_uH AJKIMul/view?usp—
Juto sharing
24 https://drive.google.com/file/
: de d/1nnRrn2E-
Twitter julio No se pudo obtener el enlace 7(11) 0D3PegsyxAjidKUNXPO
11 gFV/view?usp=sharing
28 https://drive.google.com/file/
. d/1tw8zkg8SieSbMxpu3-
Twitter ‘ dl? No se pudo obtener el enlace aFI0d0bbnFdtuU/view?usp—
Juto sharing
12 https://drive.google.com/file/
. de d/1_TZAR-
Twitter agost No se pudo obtener el enlace u—q ZdyKSsPsIBYxK Ts3mGL
0 C_MNN/view?usp=sharing
13 https://drive.google.com/file/
Twitter de No se pudo obtener el enlace d/1725G_jeQi3TWAShTi-
agost Om-_PO-
0 NjRdaEn/view?usp=sharing
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ANEXO 5: Muestra de Julio Guzman

Julio Guzman

Red Fecha Enlace Drive-screenshot
social
Insta | 7 de | https://www.instagram.c | https://drive.google.com/file/d/1HmAa3hbYiPTZxFqzi2
gram | junio om/p/CBJHwWahPXb/ 1sUs62N oYef4B/view?usp=sharing
Insta | 14 de | https://www.instagram.c | https:/drive.google.com/file/d/11g6yuE3Gwb3WiMvISt
gram | junio | om/p/CBbBpOXhzfa/ pOSeid8IrgX86K/view?usp=sharing
Insta | 29 de | https://www.instagram.c | https://drive.google.com/file/d/1ndFvPWFczAMoc3kej2
gram | junio om/p/CCChwJ5BINB/ q22WSIOF56SXP5/view?usp=sharing
Insta | 30 de | https://www.instagram.c | https://drive.google.com/file/d/lig MVF4nAILfXGAVQ
gram | junio | om/p/CCEfbUsB7jh/ 0U230sKVRROkZxJ/view?usp=sharing
Insta | 5 de | https://www.instagram.c | https:/drive.google.com/file/d/15j8ulSxkCea2SHz5-
gram | julio om/p/CCRodC1h2w-/ sTC84 ajCTVg w5/view?usp=sharing
Insta | 10 de | https://www.instagram.c | https://drive.google.com/file/d/1ThwOChleO1Mou6mGN
gram | julio om/p/CCRodC1h2w-/ aGINN8mqgp7U1xF4E/view?usp=sharing
Face | 7 de | El candidato dio de baja | https://drive.google.com/file/d/1CKMKJInyBqQcg9 DQj
book | junio | su cuenta GKTsmNhtHZAHebU/view?usp=sharing
Face | 14 de | El candidato dio de baja | https://drive.google.com/file/d/1gEYVeM54LInZ7YxUe
book | junio | su cuenta TISXRQrEtIPJLQe/view?usp=sharing
Face | 5 de | El candidato dio de baja | https://drive.google.com/file/d/1zaE-v-
book | julio su cuenta EZoCUp4cBwBdP11v5Py2T b71M/view?usp=sharing
Face | 18 de | El candidato dio de baja | https://drive.google.com/file/d/1ika7qFmLOfMvN8zGhL
book | agost | sucuenta Uae0-61MrF6zY s/view?usp=sharing

o
Twitt | 4 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1G8ii7vtMjh8UM 1plgxQ
er junio enlace ZxYxHuC4ZGr J/view?usp=sharing
Twitt | 7 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1V3W7iNaxtL. TDI25frq4
er junio | enlace 2gL JU-DYJS4z/view?usp=sharing
Twitt | 10 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1fmzOVQhpOWjvT2XKf
er junio | enlace mrsz9nGj0B7fDSr/view?usp=sharing
Twitt | 12 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1jr8qaxP30Kew81vNLhg
er junio | enlace U3WyHbXRXs5Da/view?usp=sharing
Twitt | 14 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1ulLZInS4nEJK-
er junio | enlace vgXQ Ms31XItI5dYOBKX/view?usp=sharing
Twitt | 16 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1q27RHkaCJY4Dx_ HX9
er junio | enlace M6Ya8uBNnaOI-0Q/view?usp=sharing
Twitt | 20 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1pnMuNLZ6r91XqvLvO0l
er junio | enlace wvIuCeGrMDOO00U/view?usp=sharing
Twitt | 3 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1 TyoBXw1qZ0wZ9R1i9b
er julio enlace 4E-R6JgB021k12/view?usp=sharing
Twitt | 7 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1CQtIXo-VVYvwipfce-
er julio enlace oWioyPZ2WvWA g/view?usp=sharing
Twitt | 2 de | No se pudo obtener el | https:/drive.google.com/file/d/1nvg7uApOIHSThNIdzvr
er agost | enlace RuMnmGEpm39l/view?usp=sharing
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