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RESUMEN

En el presente estudio se analiza la forma del discurso politico del candidato
Jorge Mufioz del partido politico Accion Popular durante las elecciones
municipales de Lima 2018 como parte de su estrategia comunicacional mediante
el tipo de contenidos y formatos que muestra en las publicaciones de su red
social. Para el desarrollo de la investigacion se propone la metodologia
descriptiva cualitativa seleccionandose noventa publicaciones como muestra de
estudio. Asimismo, se analiza la informacién recopilada por las fichas de
observacion en base a algunos planteamientos semiéticos y recursos linguisticos
de la propaganda politica. La investigacion comprueba que el candidato Jorge
Mufioz manejé un discurso politico persuasivo en tono positivo, con una
estrategia comunicacional propagandistica cuyas ideas fuerzas fueron:
“experiencia y honestidad” y “Mufioz Ya Sabe”, que le sirvid para llegar al publico
juvenil, considerados activos y participativos en estas plataformas virtuales.
Palabras claves: marketing politico, estrategia comunicacional, redes sociales,
discurso politico, candidato politico, camparia electoral.

ABSTRACT

In the present study, the form of the political discourse of the candidate Jorge
Mufioz of Accidén Popular during the municipal elections of Lima 2018 is analyzed
as part of his communication strategy through the type of content and formats
that he shows in the publications of his social network. To achieve this objective,
a qualitative descriptive methodology is developed, selecting ninety publications
as a study sample. Likewise, the information collected by the observation sheets
is analyzed based on some semiotic approaches and linguistic resources of
political propaganda. The investigation proves that the candidate Jorge Mufioz
managed a persuasive political discourse in a positive tone, with a propaganda
communication strategy whose ideas were: "experience and honesty" and
"Mufioz Ya Sabe", which served him to reach the young public, considered active
and participatory in these virtual platforms.

Key words: political marketing, communication strategy, social networks,
political discourse, political candidate, electoral campaign.
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INTRODUCCION

La presente investigacion responde al interés académico en la formacion
profesional referido a la comunicacién politica, puesto que, las campafas
electorales digitales ganaron espacios de interaccion en los ultimos afios.
Ademas, las redes sociales fomentaron espacios de participacion ciudadana,
especialmente en los jévenes, quienes consolidan el voto activo y creciente. Por
eso, el candidato no debe descartar el uso de las redes sociales para difundir su
campafa politica. Si pretende tener mayor alcance de votantes necesita conocer
a profundidad el manejo de las redes sociales y direccionar su discurso politico
para persuadir, de manera focalizada, a sus votantes. En consecuencia, esta
investigacion analiz6 el discurso politico que manejé el candidato Jorge Mufioz
durante las elecciones municipales del 2018 para comprender su estrategia
comunicacional y reconocer las herramientas y mecanismos que uso para llegar
a su publico objetivo dentro de su propaganda digital.

En el primer capitulo, se describid la problematica de la investigacion, asi
como el motivo del estudio y las limitaciones que se presento para realizarlo. Del
mismo modo, se establecieron los objetivos de la investigacion con el fin de
comprender la forma del discurso politico del candidato y su estrategia de
comunicacion para su camparia politica en redes sociales.

En el segundo capitulo, se conocio los aportes de otros autores en temas
similares al estudio y se resaltd la importancia de desarrollar una eficiente
estrategia comunicacional para conseguir una campafia electoral exitosa.
Asimismo, la investigacién enmarcé una base teérica ligada al campo de las

comunicaciones y explicd los términos necesarios para la comprension del
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estudio. Con esos detalles, se presento las hipétesis 0 supuestos generales y
especificos de la investigacion como una solucién o explicacion tentativa de la
problemética de la investigacién que se procedi6 a desarrollar.

Asimismo, en el tercer capitulo de la investigacién, se detall6 la metodologia
de estudio y la seleccion de los participantes. Ademas, se selecciond la técnica
e instrumento para recolectar, procesar y analizar los datos de la investigacion.
Se comprendié la necesidad de desarrollar fichas de observacion para las
publicaciones que realiz6 el candidato en su red social Facebook, puesto que,
se necesitd recolectar informacion suficiente respecto a las caracteristicas del
discurso politico del candidato y asi realizar un analisis mas detallado.

En el cuarto capitulo, sobre resultados y quinto capitulo sobre discusion, se
aplicé el instrumento de investigacion y se detallaron los resultados obtenidos
del estudio segun las dimensiones planteadas: contenido, piezas graficas y
formato audiovisual. Los resultados se mostraron mediante tablas y figuras con
sus respectivas interpretaciones. Del mismo modo, se analizaron Ilas
caracteristicas mas resaltantes de cada dimension, para comprender la forma
del discurso politico y la estrategia comunicacional del candidato.

Finalmente, en las conclusiones y recomendaciones de la investigacion se
comprendio la estrategia comunicacional aplicada en la red social Facebook del
candidato Jorge Mufioz durante la campafia politica del 2018. El discurso politico
del candidato fue persuasivo en tono positivo, ademas, las dimensiones
estudiadas, guardaron relacién con el concepto de camparfa “Mufoz Ya Sabe” y

con la imagen que el candidato quiso proyectar: experiencia y honestidad.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrolla el problema de la investigacion, su
significatividad, contexto y delimitaciébn del mismo. Ademas, se formulan los
objetivos generales y especificos que sirvieron para orientar el estudio.
Finalmente, se describe la importancia de esta investigacion en la justificacion.
1.1 Planteamiento del problema

La presente investigacion busco analizar el discurso politico del candidato
a la alcaldia de Lima, Jorge Mufioz, del partido politico Accion Popular mediante
la red social Facebook con el fin de comprender la estrategia comunicacional de
su campafa politica. Para este estudio, se selecciono la red social Facebook
porque fue la red social principal de la campana politica digital que realizo el
mencionado candidato. Adicional a ello, durante el 2018 y 2019, Facebook fue la
red social preferida por los peruanos para publicar e interactuar respecto a
diversas temas que encontraron en su red. Segun El Comercio (2019) Facebook
“llevo el 44,5% de las publicaciones y Twitter un 31.5%. En interaccion, liderd
con un 48,6%, seguido de Instagram con un 28,9%” (parr. 5). Se comprendi6
gue, la plataforma permitio al candidato tener un espacio para interactuar con los
usuarios y difundir su camparia politica.

Ademas, necesitd generar estrategias y métodos adecuados para
comunicar adecuadamente su discurso politico. La forma del discurso politico,
se desarroll6 mediante estrategias de comunicacién, por eso, se necesitd
conocer su funcionalidad desde el campo del Marketing y Publicidad. En una
definicion simple, el marketing se basa principalmente en la conexién o

encuentro del producto con el publico, y esto se aplica en los distintos tipos de
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marketing que se ven en la actualidad (comercial, social, general, etc.). Desde el
ambito politico, el “producto” seria el candidato, la propuesta politica o el partido
politico, esto varia segun los objetivos del marketing. Asimismo, los mensajes
(discurso politico), generados para converser a los votantes, tienen que ser
legibles y adecuados para su interpretacion y aceptacion. El discurso politico en
las redes sociales, debe estar estrechamente ligado al concepto de la campaia
politica y considerar las caracteristicas que ofrece este espacio digital: celeridad,
inmediatez y brevedad con la que se maneja la informacion.

Para Chuquirima (2019), esos ambientes modernos de intercambio y
acceso de informacion, demandaron nuevos modelos de comunicacion
estrechamente ligados a: las estructuras de gobierno, elecciones y al Estado de
derecho. Estas materias, configuraron un campo de debate sobre la
comunicacion politica y ciudadania. En ese sentido, el discurso politico que
manejé el candidato en sus redes sociales, no solo sirvid para difundir sus
acciones e interactuar con sus seguidores segun al mensaje que quiso transmitir,
también le brindé a los propios usuarios, un espacio para profundizar en el
debate de ideas, con posturas criticas e influyentes hacia la propuesta del
candidato politico.

Asi también, el discurso politico se enriquece en las redes sociales pues
permite agregar fotos, animaciones, dibujos o videos para presentar
adecuadamente la informacién, ademas, la plataforma de Facebook logra un
alcance a diferentes tipos de publicos. El discurso politico en redes sociales
rompe la estructura de la complejidad y construye o adapta el mensaje a un
segmento especifico de usuarios de manera mas practica y entendible. Ademas,

con las nuevas tecnologias y usos de la informacién, el discurso politico, que
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forma parte de las estrategias comunicacionales para este fin, toma mayor
protagonismo a lo largo de cada campafa electoral, pues los candidatos
intervienen desde las redes sociales para persuadir a su publico votante. Flores,
et at., (2020) mencion6 que las redes sociales son importantes para la
comunicacion politica moderna vista desde las campafas electorales, pues
facilita la comunicaciéon con los votantes para moldear sus puntos de vista,
especialmente, para persuadir y orientar su voto a favor del candidato u
organizacion politica.

Es asi que, se estudi6 la campafia politica de Jorge Mufioz desde la red
social Facebook durante las elecciones municipales del 2018, llevadas a cabo el
dia 7 de octubre del 2018 con la participaron de 21 organizaciones politicas, una
de ellas Accion Popular, partido politico que permitié la postulacion de Jorge
Mufoz para ser Alcalde de Lima Metropolitana. Respecto a la biografia del
candidato: Jorge Vicente Martin Mufioz Wells es abogado de la Pontificia
Universidad Catélica del Pert (PUCP), tiene un Master en Planificacion Territorial
y Gestibn Ambiental por la Universidad de Barcelona, realizdé estudios de
Desarrollo Economico y Seguridad Ciudadana en Israel y, de Gestidén Total en
Japon. Ademas, cuenta con mas de 20 afios de experiencia municipal: fue
director municipal, regidor distrital, teniente alcalde y alcalde de Miraflores en dos
oportunidades, la del 2011 al 2014 y la del 2015 hasta el 2018 por el partido
politico democratico Somos Perd. Como trayectoria partidaria fue Secretario
Nacional del Plan de Gobierno en el 2010 y Secretario Nacional de
Comunicacion, nuevas tecnologias y participacion ciudadana en el 2013. Cabe
resaltar que, Jorge Mufioz habia presentado su renuncia al partido Somos Peru

en el afio 2015 y en el 2016 solicitd su incorporacion al partido politico Accion
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Popular. En el 2018, fue candidato a la Alcaldia Provincial de Lima Metropolitana.
Finalmente, el 7 de octubre fue Alcalde electo por los limefios.

Se infiere que, Mufioz orient6 su discurso politico en base a su experiencia
y propuestas de campafa. Toda accion durante su eventual gestion municipal,
tenia al ciudadano en el centro, es decir, se enfocaria en el bienestar integral de
los ciudadanos y al desarrollo econémico sin distincién de raza, condicion,
género, religiéon o edad. Ademas, consideré como referencia a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible 2030, especialmente, el de lograr la inclusién, seguridad y
sostenibilidad de la ciudadania. Asimismo, su plan de gobierno se inspiré en la
ideologia de Accion Popular, partido politico cuya doctrina tiene como base
fundamental ser revolucionario, democratico y nacionalista.

En cuanto al proceso de campafia electoral en Lima 2018, se entendio
gue, los candidatos querian llegar a la mayor cantidad de votantes frente a sus
adversarios politicos, por eso, el marketing politico digital fue un instrumento que
ayudo a ese objetivo de campafha, pues, presenta diferentes estrategias:
politicas, comunicacionales y publicitarias en redes sociales para promocionar
su propaganda. De aqui que, es importante definir la propuesta politica, su
estrategia y conocer a los votantes o publico objetivo. Este publico, inmerso en
las redes sociales, es cada vez mas exigente y meticuloso con los mensajes que
recibe. Por lo tanto, fue importante identificar la forma del mensaje o discurso
politico que el candidato mostr6 en su red social Facebook y a quienes,
principalmente, estuvo dirigido.

Se realizaron investigaciones de tipo descriptivas y longitudinales, durante
los tiempos electorales, sean municipales o presidenciales, de candidatos que

marcaron cierta aceptacion hacia el publico votante. Por ejemplo, el caso de un
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ex candidato presidencial en su pagina de Facebook y la importancia de sus
seguidores y simpatizantes, llamados “ppkausas”. Otros temas como el
marketing politico digital, y las estrategias que se aplicaron de acuerdo a los
objetivos que se quisieron lograr segun el tipo de plataforma comunicacional.
Ademas, se cont6 con un buen niumero de investigaciones sobre marketing y sus
estrategias comunicacionales pero enfocados desde el aspecto comercial,
empresarial, de servicios, de productos para exportacion o para aumentar el
ndamero de ventas. Sin embargo, se debid investigar con el mismo nivel en otros
ambitos, como el politico. Del mismo modo, se realizaron investigaciones de
estrategias comunicacionales, publicitarias y de linea politica en el marketing,
pero con mayor alcance teorico que practico. En ese sentido, este trabajo analiz6
el discurso politico del candidato desde su pagina de Facebook mediante los
diferentes contenidos que realizé durante las elecciones municipales del 2018.

De aqui que, la presente investigacion quedo formulada de la siguiente
manera: ¢De qué forma se desarrollo el discurso politico en Facebook durante
las elecciones municipales 2018 del candidato Jorge Mufioz de Accién Popular?
1.2 Justificacidon de la investigacion

Con esta investigacion se logré describir y comprender estrategias
comunicativas en una campafa politica, de igual forma, reconocer las
caracteristicas y mecanismos que se aplicaron en un discurso politico. Para
lograr estos objetivos, fue importante profundizar los conocimientos en el campo
de la comunicacion politica y marketing politico, pues, se necesitd conocer el
contexto socio-politico, a los votantes, la propuesta politica y las herramientas
gue brindo la red social Facebook para comunicar adecuadamente la campafa.

De aqui que, la estrategia comunicacional en redes, entablé una conexiéon con
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los usuarios para que estos reconozcan la intencion de la campaiiay, finalmente,
fuera aceptada.

Se entiende que, en una carrera politica, los errores y descuidos del
candidato frente a sus adversarios, trae consigo graves consecuencias a tal
punto de perder la credibilidad de sus acciones y palabras frente al rechazo de
los votantes. Por ello, el politico debe comprender que cada gesto, palabra,
vestimenta y actitudes, comunica algo. De aqui que, el candidato debe proyectar
una adecuada estrategia comunicacional segun sus objetivos propuestos, desde
espacios presenciales y digitales, con el fin de conseguir un posicionamiento en
la contienda electoral y la conexion con sus votantes. Esta investigacion también
tuvo la finalidad de conocer el fortalecimiento de las estrategias de una campana
politica bajo un contexto nacional, puesto que, el andlisis y referencias fueron
datos actuales y detallados a profundidad. Asimismo, sirvié como un documento
guia para las futuras investigaciones sobre campafnas electorales en redes
sociales, plataformas digitiles que cada vez traen mayor protagonismo en la
contienda electoral.

De igual modo, su aporte significativo en la carrera de Ciencias de la
Comunicacion demostré6 que, se debe profundizar en temas de marketing
politico, comunicacién politica o estrategias comunicacionales ligadas al &mbito
politico como conocimiento adicional que todo estudiante de comunicacion
deberia teorizarlo, diferenciarlo y aplicarlo, ya sea en la elaboracion de
contenidos especializados, en el desarrollo de estrategias comunicacionales
politicas dentro de una campafa electoral para un candidato u organizacion en

especial o en reconocer las estrategias que usé una figura politica para
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diferenciar si el discurso que ofrecio fue sustancialmente favorable o fueron ideas
surrealistas.

La investigacién ayudd a comprender el manejo politico del candidato y la
interaccion con su publico electoral, realizandose el analisis del discurso del
candidato en un contexto electoral. Cabe resaltar que, en el transcurso de la
elaboracion de la investigacion, no se mostraron mayores investigaciones bajo
el contexto de las elecciones municipales del 2018 ni de andlisis de discursos
politicos desde la red social Facebook. Asimismo, se desarroll6 un aporte en la
metodologia de investigacion, puesto que, al ser un andlisis de discurso, se
elabor6 fichas de observacion para la red social de Facebook. En otras
investigaciones, solo se limitaron a describir a nivel superficial el discurso
politico, es decir, consideraron caracteristicas generales y no desglosaron las
partes del discurso politico segun las dimensiones que demanda una plataforma
digital. El presente trabajo, contabilizO cada caracteristica de la forma del
discurso politico: sus recursos, niveles y mecanismos, para obtener un analisis
mas preciso y profundo.

Bajo el contexto de las elecciones municipales del 2018, se comprendio
gue no todos los candidatos politicos contaron con redes sociales oficiales,
incluso algunos optaron por un medio de propaganda tradicional. Con esta
investigacion, se demostréo que las redes sociales ayudaron al candidato
seleccionado mediante estrategias que consolidé con los objetivos de campana.
De aqui que, las nuevas tecnologias y uso de la informacién, demandaron que
el candidato participe en las redes sociales y asi, amplie su campafa politica a

mas publicos. Por eso, el jefe de camparia, el &rea de comunicaciones o prensa
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y hasta el mismo candidato, deben incluir su propaganda politica en estas
plataformas y aplicar sus estrategias para lograr los objetivos previstos.

Las redes sociales facilitan el reconocimiento del candidato politico,
permite intercambiar informacion respecto a las cualidades del candidato, su
hoja de vida, propuestas y posturas. Es necesario considerar que, un grupo
objetivo interesante para influir en una campafa politica desde redes sociales,
son los jévenes y adultos jovenes, segun Andina (2020) el 30% de electores
aptos para sufragar para el 2021 tuvieron menos de treinta afios de edad,
asimismo, Ipsos Peru (como se citdé en Andina, 2019) mencion6 que, durante ese
tiempo, habian ocho millones de jovenes entre 21 a 35 afios que usaron el
Facebook y You Tube como redes sociales de mayor preferencia. Se evidencio
gue, las variables de la presente investigacion fueron seleccionadas y estudiadas
de acuerdo al contexto y tendencia de la campafia politica ocurrida en el 2018.

En la actualidad, las plataformas digitales y las redes sociales marcaron
un protagonismo notorio frente a los afios anteriores, pues, se sumo la pandemia
del Covid — 19 que, desde marzo del 2020, el gobierno tomé medidas para frenar
el impacto del virus en las distintas provincias de nuestro pais y provocé que la
ciudadania entre en cuarentena y posteriormente, se limite en realizar
actividades presenciales. Esta situacion normalizé el uso frecuente de la
tecnologia, canales de comunicacion digital y especialmente, las redes sociales.
Segun Ipsos Peru (como se cité en Andina, 2020), los peruanos entre 18-70 afios
de los niveles socieconomicos A, B, C y Dy, que fueron usuarios frecuentes de
Internet desde las redes sociales, consideraron como redes imprescindibles
durante la cuarentena: el Facebook (73%), WhatsApp (69%) y You Tube (41%).

Del mismo modo, Benavente (como se citd en Andina, 2020) explicd que debido
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a la pandemia, hubo una tendencia de crecimiento en el Perud respecto al uso de
las redes sociales para las campafias politicas, incluso, las plataformas digitale
se podrian intensificar si se contindan las limitaciones a los espacios publicos
presenciales. Es asi que, las campafas politicas en las redes sociales son
importantes, pues, este espacio digital tiene un crecimiento constante,
especialmente, Facebook. Asi, se torna como un canal favorable para llegar a
los votantes, especialmente, al publico juvenil. Con lo expuesto, la investigacion
servira como documento de referencia para los candidatos politicos, jefes de
campafa, estudiantes de ciencias de la comunicacion o especialistas en
marketing y comunicacion politica, que deseen conocer los puntos basicos y
relevantes de una campafa politica en redes sociales.
1.3 Delimitacion y limitacion de la investigacion

Fue importante delimitar el tema de estudio para especificar los alcances
y limites que se dio a la investigacion en términos de espacio, tiempo y
circunstancias. Se parti6 en la delimitacion espacial o geografica de la
investigacion, fue a nivel de Lima Metropolitana en un espacio virtual, puesto que
el material de estudio fue la red social de Facebook del candidato Jorge Mufioz
durante las elecciones municipales del 2018. Asimismo, la delimitacién temporal
del estudio, fueron quince dias de andlisis, desde el 30 de Setiembre hasta el 14
de Octubre del 2018. Este intervalo de tiempo logré una comparativa del antes y
después del dia de las elecciones municipales y distritales, es decir, del 07 de
Octubre.

De igual modo, la investigacion fue sobre el analisis del discurso, por
consiguiente, la delimitacion del universo de estudio se basé en la observaciéon

propia de las publicaciones del candidato Jorge Mufioz en su red social de
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Facebook, y se incluyé investigaciones anteriores de otros autores, asi como
teorias comunicacionales ligadas al discurso politico para una mejor
comprension. Asimismo, la delimitacion de contenido se baso en el tipo de
informacién que presenté en cada publicacion, el formato usado con mayor
frecuencia y los mensajes principales que trasmitié el candidato como parte de
su discurso politico de campafia electoral municipal desde la red social
Facebook.

Cabe resaltar que, la eleccion del tema de investigacion fue por la
accesibilidad al material de estudio, puesto que, la pagina de Facebook Oficial
del candidato fue visible para cualquier usuario de Facebook. Asimismo, los
conocimientos basicos que se tuvo al partido politico que precedia el candidato
Jorge Mufioz durante su campafia electoral, sirvio para comprender mejor su
discurso politico. Finalmente, el interés personal al tema de investigacion en el
ambito comunicacional y politico, fue importante para darle mayor fluidez al
desarrollo de la investigacion.

1.4 Objetivo
A continuacion, se presentan los objetivos, el general y los especificos,
gue orientaron el trabajo de investigacion.
1.4.1 Objetivo general
e Analizar la forma del discurso politico de la pagina de Facebook del
candidato Jorge Mufioz en las elecciones municipales del 2018

como parte de su estrategia comunicacional.
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1.4.2 Objetivos especificos
e Evaluar los contenidos predominantes de la campafia politica del
candidato Jorge Mufioz en su pagina de Facebook durante el
proceso electoral municipal.

« Evaluar la coherencia del discurso politico de las piezas gréficas de
la campafa politica del candidato en la pagina de Facebook
durante el proceso electoral municipal.

e Evaluar la frecuencia del formato audiovisual en la campafa
politica en su pagina de Facebook durante el proceso electoral

municipal.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo se exponen las investigaciones anteriores a nivel
nacional e internaciones similares al tema de investigacion. Asimismo, se
presenta la base teorica y los términos que se usaron con mayor frecuencia en
el trabajo. Finalmente se muestra la hipétesis de la investigacion.

2.1 Antecedentes de la investigacion

A continuacion, se muestran los antecedentes de la investigacién, entre tesis
y articulos nacionales e internacionales, que sirvieron como referencia al tema
de estudio y como guias para el desarrollo y comprension del analisis del
discurso politico delimitado en la investigacion.

Se consideré importante sefialar la investigacion desarrollada por Tello
(2021) sobre las redes sociales como instrumento de comunicacion politica para
las elecciones presidenciales del Perd durante el 2011. El objetivo general fue
analizar el uso de la red social Twitter en las campafas politicas de los
candidatos presidenciales del Per0, y sus objetivos especificos fueron: describir
la comunicacion politica de los candidatos y electores en esa red social, asi
como, identificar los retos generados por el uso del Twitter en la campafa
electoral.

La investigacion fue de tipo descriptiva y documental. Sus participantes
fueron personas mayores de edad que hicieron uso de la red social desde enero
a abril para informarse sobre la campafa presidencial de los cinco candidatos
mas votados, en ese sentido, el autor registré un total de 75 mil menciones que

hicieron los internautas en Twitter sobre los candidatos. El instrumento de la
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investigacion fue la ficha bibliografica que recogié informacion de tipo
documental escrito.

Entre las conclusiones se determiné que durante el periodo de campafa
presidencial no hubo un uso excesivo de las redes sociales, ni hubo una
estrategia bien disefiada para aprovechar su potencial. Del mismo modo, la red
social sirvio para realizar la contra campafia y asi desprestigiar el honor de sus
adversarios politicos. Finalmente, no lograron llegar a nuevos publicos objetivos
en esta plaforma. Esta investigacién sirvi6 para comprender que el uso
estratégico de las redes sociales durante campafias electorales, fortalecen la
imagen de los candidatos u organizaciones politicas, estos, deben conocer las
nuevas formas de interaccion con los votantes y tener un proposito u objetivo
para emitir sus contenidos en cada tipo de red social.

Abad y Lépez (2020) realizaron un trabajo de investigacién sobre el uso de
las redes sociales de un candidato politico durante la campafa presidencial de
Perd durante el 2011. El objetivo general fue analizar su estrategia
comunicacional durante la campafa, y sus objetivos especificos fueron:
identificar los temas centrales que se considero en la estrategia comunicacional,
describir los mensajes que se emplearon en las redes sociales y la valoracion de
estas como influencia al candidato durante su campafa electoral. El disefio de
investigacion tuvo un enfoque cualitativo y cuantitativo, de tipo descriptivo y
explorativa. Sus participantes fueron tres especialistas sobre politica, periodismo
y a la persona encargada de aplicar la estrategia en redes sociales del candidato,
también se considero la red social del candidato y a 474 personas entre 26 a 65
afios de edad. La técnica que utilizaron los autores fueron la entrevista, la

encuesta y la observacion aplicada en el monitoreo de medios.
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Entre las conclusiones destacé que al candidato le ayuddé de manera
significativa el tener presencia en redes sociales, ademas que, realiz6 una
estrategia de propaganda digital con un grupo experto en crear contenido en
redes sociales. Asimismo, su estrategia comunicacional se basé en tres
enunciados: conocer al candidato, quererlo y votar por él. Esta investigacion
sirvio para valorar la aplicacion de la estrategia comunicacional de un candidato
en una campafa electoral, con ello, se generan contenidos claros, precisos y
emocionales para establecer conexion con el usuario, quien sera un posible
votante.

Del mismo modo, Checya y Guerrero (2019) desarrollaron un trabajo de
investigacion acerca de la influencia de las redes sociales en la imagen politica
de congresistas peruanos durante el periodo legislativo 2016-2017. Su objetivo
general fue establecer la influencia de las redes sociales en la imagen politica de
los congresistas de Alianza por el Progreso. Sus objetivos especificos fueron:
determinar el dominio de Facebook en la credibilidad politica de los congresistas
e identificar el nivel de relacion de la brecha digital en el comportamiento de los
congresistas de la bancada en mencion. El disefio de investigacion fue
transaccional causal de tipo correlacional. Sus participantes fueron 433
publicaciones emitidas en la red social Facebook de la bancada entre el 2016 y
el 2017. La técnica de recoleccidon de datos que se implement6 fue la
observacion y su instrumento fue la guia de observacion.

Como conclusiones, los autores detectaron que la red social Facebook si
influy6é en la creacion de una imagen y credibilidad politica. Los miembros del
partido politico utilizaron las herramientas de la red para compartir contenidos

audiovisuales para informar sobre su ideologia y acciones como partido politico.
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Mediante Facebook construyeron una identidad digital que les permitid
incrementar su red de contactos y acortar la brecha digital entre la bancada con
los usuarios. Esta investigacion sirvio para comprender el uso de la red social
Facebook en la construccion de la imagen de un partido politico, bancada o
candidato politico. Con el fin de reforzar la credibilidad y confianza con sus
seguidores e incrementar una comunidad de usuarios que apoyen las
publicaciones que realicen.

Se tomd por consideracion otro trabajo de investigacion de Salinas y Ramos
(2019) sobre las redes sociales durante campafia politicas en los jovenes de un
distrito en Huacho — Peru en el 2018. Los investigadores tuvieron como objetivo
general el describir la percepcion de las publicaciones realizadas por los politicos
desde las redes sociales para los jovenes del distrito Caleta. Y los objetivos
especificos se basaron en la descripcion y analisis de la percepcion de las
publicaciones realizadas desde Facebook e Instagram. El nivel de investigacion
fue de tipo descriptivo - cuantitativo. Los participantes fueron 294 jévenes. Para
recopilar la informacion usaron el instrumento del cuestionario y después lo
pasaron a una base de datos del programa informatico SPSS.

Entre las conclusiones se identifico que los jovenes encuestados percibieron
las publicaciones de manera positiva con el fin de tomar decisiones para los
procesos electorales de su region. Ademas, consideraron que el uso de la
fotografia y videos son importantes para mostrar las actividades que hace el
candidato politico. De igual forma, los mensajes politicos para la red social
Instagram deben ser cortos y concisos, y con colores llamativos y atractivos. Con
la investigacion se conocié que los jovenes si tuvieron interés por apreciar

mensajes politicos en sus redes sociales durante campafias electorales, sin
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embargo, estos debieron ser llamativos y atractivos y adecuados en cada red
social que uso el candidato politico.

Gomez (2019) hizo un trabajo de investigacion sobre la campafia electoral
municipal en Lima Metropolitana durante el 2018. Su objetivo general fue evaluar
el uso del Facebook y Twitter de los tres primeros candidatos durante los ultimos
dias de campania politica en Lima, mientras que los objetivos especificos fueron:
detallar el uso de ambas redes sociales de cada candidato, la participacion de
los usuarios las redes sociales oficiales de los candidatos durante las elecciones
y como Ultimo objetivo, intentd detallar los efectos de la interaccion en las redes
sociales de los tres candidatos.

El nivel de investigacion fue descriptivo y explicativa — cuantitativa y de
observacion para las redes sociales de los tres candidatos. Los participantes
fueron las cuentas oficiales del Facebook y Twitter de Jorge Mufioz, Daniel
Urresti y Renzo Reggiardo, candidatos en la eleccion municipal del 2018. La
técnica que utilizo el investigador fue la ficha de observacion con ayuda del
programa R para recolectar los datos mas exactos de acuerdo a las categorias
pauteadas por el autor.

Las conclusiones mostraron que, durante las elecciones municipales, los
formatos que usaron los candidatos con mayor frecuencia fueron los videos,
ademas que, los usuarios interactuaron con los “me gusta” o los “corazones” de
ambas redes sociales, como forma principal de interaccion. Del mismo modo, el
autor sefiala que el candidato Mufioz gané la camparfia electoral en Facebook
mientras que el candidato Urresti gand en Twitter. Esta investigacion sirvié para
comprender que los resultados de una buena campafa en redes sociales

hicieron la diferencia en las intenciones de voto de los electores. Ambos
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candidatos que ganaron en cada red social, quedaron en primer y segundo lugar
de las elecciones municipales. Por lo tanto, fue necesario toda una planificacion
y estrategia comunicacional para colocar de manera adecuada el discurso
politico del candidato en sus redes sociales.

También se selecciono el articulo realizado por Rivas (2019) sobre una red
digital juvenil de un candidato politico en la campafia presidencial del 2011. Su
objetivo general fue analizar la propuesta politica de la red formada por los
seguidores del candidato. Y sus objetivos especificos fueron: reconocer las
subjetividades de los miembros de la red, asi como sus similitudes y diferencias
con otras redes y finalmente, identificar la forma en como se expresaban las
subjetividades de los miembros en esa red cibernética. El disefio de investigacion
fue a nivel cualitativo de tipo exploratorio, y sus participantes fueron 24 jovenes
gue iniciaron la creacion de la red. La técnica que el autor utilizo fue la entrevista
a profundidad.

Entre las conclusiones destacdé que los movimientos sociales también
pueden generar espacios de participacion en base a la linea politica que
manejan. Asimismo, consideré que la red ayudo a ponerse en contacto con otros
grupos de poder que defendieron los mismos intereses, asi como identificar
nuevos mecanismos que ofrecié la red social Facebook en una campafia
electoral, como fueron los grupos, comunidades o redes de apoyo al candidato
gue se generaron por los mismos seguidores. De aqui que, cuando un candidato
fideliz6 a cierto grupo de seguidores, estos generaron nuevos espacios de
participacion y convocatoria para reforzar los ideales marcados por el candidato

o partido politico.
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De igual modo, se tomo el trabajo realizado por Paz (2019), quién llevé cabo
una investigacion sobre el impacto de los diarios digitales y las redes sociales en
las elecciones. El investigador establecié como objetivo general evidenciar que
las redes sociales influyeron en las votaciones, mientras que los objetivos
especificos fueron: demostrar la correlacion de los indicadores de interaccién en
el Facebook con las votaciones, asi como, la correlacién de las menciones de
los candidatos en las plataformas digitales como las redes sociales o diarios
digitales con las votaciones.

El nivel de la investigacion fue descriptivo — cuantitativa, de disefio no
experimental — correlacional. Se realizd un analisis de: 11 candidatos
presidenciales en Francia 2017, 10 candidatos a las elecciones presidenciales
Brasil 2018 y 9 candidatos a la alcaldia de Lima 2018. Ademas, utiliz6 como
muestra las redes sociales de los candidatos, el numero de busqueda que han
obtenido en el navegador y para el caso de los candidatos de Lima Metropolitana,
considerd sus menciones en 19 diarios digitales de la region.

Entre las conclusiones se tuvo que, fue indispensable considerar el uso del
internet y las herramientas de marketing digital para una campafa politica,
ademas, los usuarios usaron estas plataformas para conocer acerca de las
propuestas de los candidatos, su perfil publico, vida familiar o su forma de
pensar. Finalmente, detall6 que Facebook es la herramienta que en ese
momento, tuvo una correlacion positiva con las votaciones. Esta investigacion
sirvi6 para considerar a las redes sociales como una plataforma necesaria e
importante para relacionar a los candidatos o personajes politicos con los
usuarios, en especial la red social Facebook. Asimismo, el autor consideré

importante construir la imagen del politico en redes e informar acerca de su
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propuesta politica sustancial para que se fidelice dicha relacion con los usuarios.
finalmente, en la investigacion se determiné que los usuarios buscaron la
participacion politica en las redes sociales, ya que fue rapido, dindmico y
asequibles para ellos, y por esta razon se debié aprovechar en ampliar las
campafas politicas en estas plataformas, con ayuda del marketing digital.

Asimismo, Duran (2019) realiz6 un trabajo de investigacion acerca del
andlisis de los memes en las redes sociales referidos a los candidatos
presidenciales en Ecuador del 2017. Su objetivo general fue comprobar el uso
de las redes sociales en politica, como marketing electoral, mientras que sus
objetivos especificos fueron: Desarrollar un diagnostico de las redes sociales
mas usadas alrededor de los temas, identificar la influencia de las redes sociales
en los usuarios en relacion con los temas politicos electorales de actualidad y
registrar las ideas y tendencias politicas que polarizan al pais y que se convierten
en insumo de controversias en las redes sociales virtuales. Asimismo, el nivel de
investigacion fue descriptivo - cualitativo. Los participantes fueron 384 electores
jovenes de Guayaquil entre 18-25 afios, un consultor politico y asesor de
marketing politico. En cuanto a la técnica de investigacion utilizo la encuesta con
el instrumento del cuestionario y la entrevista con un guion de entrevista, asi
mismo para la recoleccion de datos y su respectivo analisis.

El investigador presenté como conclusiones que el marketing politico es la
planificacion de un conjunto de técnicas que permiten elaborar estrategias
politicas. Asimismo, el estudio evidencio que el electorado mantuvo un estimulo
emocional con el candidato por lo que consumio facilmente el contenido de las
plataformas virtuales de ese lider politico. Ademas, fue de suma importancia

aplicar un buen trabajo de marketing politico en base a profesionalismo y
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veracidad, puesto que, en ella se presentd una alternativa para que un pais,
provincia o ciudad determinada lo acepte. finalmente sostuvo que, el candidato
fue como un producto por lo que debia de transmitirse sus beneficios de acuerdo
a la necesidad del mercado y para ello, las redes sociales junto a la difusién por
parte de los medios tradicionales o masivos, fueron claves para una estrategia
politica exitosa.

Esta investigacion mostré que el candidato debié construir su imagen con
anticipacion y no solo en el momento de campafia, dicha construccién del perfil
se basé en que el lider politico interactie con los seguidores de manera positiva
y sepa responder ante los ataques o comentarios malintencionados de otros.
Finalmente, el autor sostuvo que, el trabajo del marketing politico debia ser
integro y verdadero para que se fortalezca el vinculo entre los seguidores, a
quienes les interesa perfiles de politicos con experiencia y preparacion
profesional-partidaria y, candidatos que al informar sus proyecciones politicas,
promuevan el voto responsable y concientizen a los votantes, aunque sea en
épocas de campafas electorales.

De igual modo, se considero importante sefialar la investigacion desarrollada
por Rivera (2019) sobre la comunicacion politica de un partido politico espafiol
en las redes sociales Twitter y Facebook. El investigador estableci6 como
objetivo general el conocer el uso que le da el partido politico a las redes sociales
Facebook y Twitter con el fin de analizar los beneficios y perjuicios que obtiene
de estas. Mientras que los objetivos especificos fueron: Determinar los usos que
hace de las redes sociales el partido politico Podemos, comparar la
comunicacion politica de Podemos en Facebook y Twitter con la de otros partidos

espafoles para establecer similitudes y diferencias y determinar el uso que
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hacen los lideres de Podemos, Pablo Iglesias e ifiigo Errején a estas redes
sociales en mencién. El nivel de investigacion fue descriptivo y de disefio mixto,
cuantitativa y cualitativa. La técnica que se aplicé fue la entrevista personal en
profundidad y de manera presencial a dos personajes encargados de la
comunicacion politica del partido politico espafiol. Asimismo, el autor utilizé la
ficha de observacion para las publicaciones en las redes sociales Facebook y
Twitter del partido politico y de los dos lideres politicos del mismo.

Algunas de sus conclusiones fueron que las redes sociales dan las mismas
oportunidades para que todos los partidos politicos puedan mostrarse, también
detall6 que las redes sociales estan al margen de la Ley Electoral que impide
hacer campafa a dias previos de las votaciones porgue los usuarios comparten
esa propaganda en sus redes en cualquier momento. Adicionalmente, el autor
concluyo que la ideologia del partido politico no influye en la estrategia de sus
redes sociales y que las gratificaciones que obtuvieron los partidos politicos de
las redes sociales fueron la inmediatez, contacto directo con la ciudadania,
generar debate, viralidad de mensajes, entre otros. Esta investigacion sirvio para
reconocer que el uso de las redes sociales por parte de los partidos politicos y
candidatos politicos fue justificado, como parte de su campafia electoral digital,
porque fue un medio que permiti6 darse a conocer con los usuarios, generar
retroalimentacion de informacién y opiniones con los mismos y complementar la
campaiia electoral en general que el candidato politico ha planificado.

Igualmente, fue importante sefalar el trabajo desarrollado por Solis y Mena
(2019) sobre los mecanismos del marketing electoral para las redes sociales de
los politicos de Ecuador. El objetivo general fue investigar el uso de las redes

sociales entendido como una herramienta del marketing electoral y politico en
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una entidad territorial ecuatoriana, mientras que los objetivos especificos fueron:
Explicar el uso de las redes sociales como herramienta del marketing electoral y
politico, asi como el identificar si estas herramientas tuvieron impacto en la
decisiéon del elector, finalmente, determinar la red social con mayor indice de
preferencia por los adeptos en el marketing politico. El disefio de Investigacion
se realizé con un enfoque cualitativo y cuantitativo, de tipo descriptivo, con
modalidad bibliografica y documental — de campo. Los participantes fueron 384
personas mayores de 16 afios que podian sufragar en Ambato, Ecuador. La
técnica que utilizé el investigador fue la encuesta y su instrumento fue el
cuestionario.

Las conclusiones mostraron que se necesita una estrategia para hacer
politica en las redes sociales, tener definido las metas de la campafia, el sector
y el mensaje que sera trasmitido para estas plataformas. Asimismo, el autor
menciono que Facebook es la red social mas directa y clara para la comunidad
digital y que debe usarse para dar a conocer al candidato de manera racional y
emocional. Esta investigacion sirvié para reconocer que los candidatos politicos
necesitan una estrategia detallada para las redes sociales, desde el estudio de
Su publico elector hasta la eleccion de las redes sociales que usara de manera
activa y creativa. Del mismo modo, saber qué mensajes se intentd compartir en
cada red social para generar accion y participacion de los usuarios.

Asimismo, se tomo el articulo desarrollado por Marin, Simancas y Berzosa
(2019) sobre el uso del Twitter en la comunicacién politica de dos partidos
politicos de Espafia durante las elecciones generales del 2016. El objetivo
general de la investigacion fue evaluar el uso del Twitter de los dos partidos

politicos durante las elecciones generales desde una semana antes y después
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del 26 de junio del 2016. Sus objetivos especificos fueron el determinar la
comunicacion politica de los partidos politicos en esta red, medir la interaccion
entre el partido politico y el usuario y analizar el tipo de mensaje que comparten
los partidos politicos en Twitter. El disefio de investigacion fue cuantitativo —
cualitativo, de tipo descriptivo. Sus participantes fueron las 5 cuentas oficiales de
Twitter de los dos partidos politicos en Espafia y su técnica de estudio fue la
observacion, como instrumento utilizaron la ficha de observacion para analizar
los 1,845 tuits, desde una semana antes y después del 26 de junio, fecha de las
elecciones generales del 2016.

Entre las conclusiones evidencio una diferencia entre los mensajes de
ambos partidos, uno confronto al adversario y el otro muestro parte de su agenda
politica, como propuestas e informacion de su campafia. Finalmente, consideré
que, lared Twitter sirvio para compartir mensajes informativos e institucionales,
y no es una herramienta que permitié un dialogo abierto que fomente interaccion
y conversacion entre los partidos politicos y la ciudadania. Esta investigacion
sirvié para comprender el uso y caracteristicas de la red social Twitter en una
campafa electoral como herramienta difusora de informacion a nivel
institucional. Se comprendié que, cada red social, como Facebook e Instagram,
deben emplearse con contenidos personalizados y acorde a las caracteristicas
de los publicos que se encuentran en cada plataforma.

Roa (2019) realiz6 un trabajo de investigacion sobre la influencia de la red
social Facebook en el comportamiento electoral de jovenes universitarios en la
camparia presidencial del 2018 en Colombia. Su objetivo general fue examinar
el alcance de la red social Facebook en la decisidn de voto y participacion politica

de los jovenes. Los objetivos especificos fueron: conocer los principales factores
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gue diferencian a la red social Facebook de otras plataformas digitales para
realizar campafias politicas, reconocer la presencia del Facebook en la
participacion politica de los participantes del estudio y analizar el dominio de las
redes sociales y nuevas tecnologias en el entorno politico. El disefio de
investigacion fue a nivel cualitativo y cuantitativo de tipo descriptivo. Sus
participantes fueron 180 jovenes universitarios de Bogota y dos especialistas que
manejaron las redes sociales de los candidatos presidenciales. Las técnicas que
utilizé fueron el sondeo, la entrevista y encuesta.

Las conclusiones fueron que, para los jovenes, las redes sociales son una
necesidad moderna que les permite interactuar y difundir contenido en multiples
formatos. Asimismo, que la red social Facebook ofrecid un espacio dinamico
para la comunicacion politica y, estimulo el acto de ir a votar, especialmente con
los jovenes. Para el autor, Facebook fue un espacio para reconocer un
aproximado de personas que apoyan a los candidatos politicos, asi como, una
plataforma para difundir propuestas del plan de gobierno y que logro llegar al
publico joven y generar una accion, ser difusores de la campafa.

La investigacion sirvio para resaltar la participacion de los jovenes a favor de
un candidato durante su campafa politica en las redes sociales. Asimismo,
identificd los resultados positivos obtenidos al emplear una estrategia de
campafia en redes sociales, como reconocer un grupo aproximado de personas
gue votarian por el candidato, el incentivar el acto de ir a votar o en convertir al
usuario en un actor politico que promocionara la propaganda del candidato sin
ningun costo.

Finalmente, Gelpi (2018) desarroll6 un trabajo de investigacion sobre el uso

de las redes sociales en la comunicacion politica. Dentro de sus objetivos del

38



trabajo de investigacién tuvo como objetivo general distinguir la importancia y
potencial de las redes sociales en las campafias politicas y en la toma de
decisiones en los niveles de gobierno, mientras que sus objetivos especificos
fueron: Explicar el uso de las redes sociales en las campafas electorales y en el
sistema politico, derminar el impacto de las redes sociales en los partidos
politicos, describir el alcance de las redes sociales en la participacion ciudadana,
examinar el uso de las redes sociales de un politico como herramienta de
comunicacion politica y reconocer la contribucion de las redes sociales en la
mejora del funcionamiento de la administracion publica.

La metodologia de investigacion fue cuantitativa, exploratoria y descriptiva —
de campo. Los participantes fueron 11 perfiles politicos en Facebook y 24 en
Twitter durante las elecciones internas de los partidos politicos desde octubre
del 2014 hasta el término de la investigacion y a 106 ciudadanos de Uruguay
entre los 18 a 45 afios. Para ello, el investigador utilizé la ficha de observacion y
analisis para las dos redes sociales y el cuestionario para los ciudadanos de
Uruguay.

Algunas de las conclusiones de la investigacion fueron que, existe un
conocimiento politico entre la ciudadania uruguaya. Ademas que, las redes
sociales demostraron ser un canal de comunicacion eficiente para que la
ciudadania se informe de las noticias politicas, ademas de presentar una
participacion politica activa en ambas redes sociales. Finalmente, los politicos
en las redes sociales, mantuvieron mensajes predominantes de acuerdo a las
tematicas vinculadas a sus propuestas politicas, criticas a la oposicion, logros y
vida particular. Esta investigacion sirvié para comprender que el manejo de las

redes sociales en la politica se encuentra en una etapa de crecimiento y
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consolidacion, con este espacio virtual se estalecieron debates de opinion,
informacion referente a los candidatos y motivacion a la participacion politica
ciudadana.

Las investigaciones presentadas mostraron la valorizacion de las redes
sociales dentro de una estrategia comunicacional durante las campafas
electorales. Asimismo, evidenciaron que las redes sociales son un medio difusor
y promotor de informaciones indispensables que un candidato politico debe
brindar a su publico votante, como su hoja de vida, propuestas y actividades de
la campafia. Otro aspecto a considerar es que, con las redes sociales, los
candidatos pueden compartir de manera rapida y constante, las informaciones
gue deseen. Esta relacion fluida con el usuario, les otorgé un punto favorable en
la campafa, porque permitid a sus seguidores, crear comunidades, grupos o
redes para promocionar contenidos. Sin embargo, fue importante definir los
objetivos de la estrategia comunicacional de la campafia electoral, para no caer
en confusiones con el principal publico objetivo virtual.

2.2 Bases teoricas

A continuacion, se desarrolla la teoria de comunicacion Estructuralista para
explicar el objeto de estudio de la investigacion. El estructuralismo en las ciencias
sociales se basé en la corriente de pensamiento que intentd analizar los
componentes y las relaciones de un fenémeno. Para Ochoa (2019) consisti6 en
“‘develar el sistema de interacciones que puede existir entre los elementos,
valiéndose de un método que rechaza por igual el analisis y la sintesis” (p. 2). Es
decir que, el estructuralismo concibié al objeto de estudio como una totalidad,
estudié los elementos de ese todo y a la vez, cOmo estos se relacionaron entre

si. En consecuencia, la transformacién o cambio de cualquiera de sus elementos
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afecto a los restantes. La estructura tuvo un caracter de sistema con elementos
gue cambiaron de acuerdo a la cultura o contexto que se presento en el objeto a
estudiar, asimismo, la manera en como las partes o elementos se relacionaron
dentro del sistema se defini6 como estructurales.

El estructuralismo tuvo como bases tedricas la linglistica y la semibtica,
puesto que, ayudaron a darle significado a los sistemas de signos como el
lenguaje, la cultura, las ciencias y la misma sociedad. La linguistica estudio las
reglas de un sistema organizado que produjo el sentido mediante la lengua y el
habla, mientras que, el estructuralismo, vista desde las comunicaciones, fue un
tipo de andlisis que permitié distinguir los elementos que se relacionan con el
propio acto comunicativo, con el fin de encontrar las dimensiones principales y
fundamentales para una mejor comprension del mismo.

Ademas, el estructuralismo analiz6 los componentes y la relacion de un
fendmeno a partir de sistemas o estructuras que producen un significado. Y para
analizar el significado de estos fendmenos, la semiética o estudio de los signos
sirvieron como instrumento importante, puesto que, en el estructuralismo se
necesitd analizar cada parte de esa estructura de manera profunda, para
comprenderlo y desarrollarlo. De aqui que, la teoria estructuralista ligada al
campo de las comunicaciones requiere de tres distinciones importantes:
informacion, acto de comunicar y comprension, es decir, se construyen mensajes
con una intencidon especifica para ser entendida por el receptor que usa los
mismos codigos del lenguaje en un determinado contexto.

Cabe resaltar que, la semidtica ayudd a destacar mejor el enfoque
representativo de estos fendbmenos sociales en la era digital, porque es un

espacio que permite la produccién de nuevas estructuras discursivas y a la vez,
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la forma en coOmo estas se presentan en la sociedad virtual. Esta nueva mirada
al objeto de la semidtica se diferenci6 de la tradicional, porque en ella se intentd
examinar los recursos retoricos, ideoldgicos y socioculturales del discurso y de
comprender las motivaciones que conllevaron a la creacidén de estas por parte
de algunas personas o grupos a través de las redes sociales, para Avila (2020)
se prioriza la produccion del sentido discursivo y su valor simbélico mas que en
el acto de intercambiar el discurso, por eso, las redes sociales vistas como un
canal de comunicacion con determinadas caracteristicas, conlleva a analizar la
intencion y sentido del discurso en base a este nuevo contexto.

Existen diferentes formas de analizar y estudiar la estructura de los
fendbmenos sociales bajo cualquier contexto, ademas, los meétodos para
desarrollarlos pueden ser a nivel cuantitativos o cualitativos. Por eso, dentro de
estas especificidades, se menciond al estructuralismo de la politica, con un
caracter mas analitico, que pretendié explicar los fenbmenos de poder o
estructuras institucionales (los Poderes e Instituciones del Estado) y, los grupos
reales que determinaron las decisiones de poder (partidos politicos, grupos de
presion o teorias de poder). En ese sentido, el estructuralismo visto desde el
ambito politico, contempla estructuras determinadas para comprender mejor el
discurso, sin embargo, estas pueden cambiar por una situacién en particular.

La teoria del estructuralismo dio sustento a emplear las bases de la semiotica
y lalinguistica en el andlisis del discurso de la investigacion para la interpretacion
y comprension de cada sistema de signos que presento, asi como el significado
gue transmitié el emisor y cdmo fue entendido el discurso por los receptores
(proceso comunicativo). Ademas, en un contexto politico electoral, se analizé las

estructuras del candidato politico y de su organizacion politica. Finalmente, el
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estudio se desarroll6 en una red social, por eso se analizé la forma cémo se
producen estas estructuras y el recurso ideoldgico como valor simbélico que
contempld el objeto de estudio.

2.3 Definicion de términos

A continuacion, se explican las definiciones de los términos usados en el
trabajo de investigacion para facilitar la comprension del mismo.
2.3.1 Marketing

El marketing es un proceso social y directo entre el individuo y la empresa,
ambos obtienen lo que necesitan mediante un intercambio de valor. La empresa
o entidad, debe dar respuesta a las expectativas de los consumidores que, cada
dia son mas demandantes y tienden a cambiar de interéses y motivaciones
facilmente, especialmente, con la era digital. Por eso, se debe satisfacer las
necesidades de los clientes mediante una promesa de valor o valor agregado del
producto que se ofrece, con el objetivo de atraer a nuevos consumidores y
fidelizar a los clientes habituales.

El proceso de marketing es un modelo sencillo que empieza desde la
relacion de la empresa con los consumidores, el generar el valor y construir
sélidas relaciones con los clientes. Ademas, el marketing es en si mismo, un
proceso de analisis para reconocer las necesidades del consumidor y
satisfacerlas con un producto o servicio, para ello, es necesario realizar un plan
detallado y estructurado que incluya las caracteristicas sociales, conductuales y
culturales de los clientes, incluso el de, considerar los riesgos y oportunidades
gue dicho plan pueda acarrear a la entidad. Para desarrollar un plan de accién
para cualquier entidad, se necesita diferenciar los objetivos que tienen el area de

ventas con el area de marketing dentro de una empresa. En las estrategias de
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ventas se desarrolla un plan operativo, que tiene por finalidad las utilidades a
través del nimero de ventas. Mientras que las estrategias de marketing se
enfocan en un plan general para el mercado y las utilidades van en funcion a
cumplir las necesidades de los consumidores o clientes.

El marketing amplié sus fundamentos a diversos dmbitos como el social,
politico o ambiental, y también en diferentes formas, por ejemplo, bienes,
servicios o ideas ofrecidas en plataformas digitales como redes sociales, las
paginas web o tiendas virtuales. Entonces, se obtiene un marketing adaptado a
la era digital, que recoge las bases tedricas del marketing digital y las adecua a
las plataformas virtuales convirtiéendose en un mecanismo potente para realizar
estrategias publicitarias o propagandisticas. Finalmente, el marketing es un
intercambio beneficioso de un determinado bien entre una empresa y el
consumidor. En las redes sociales, por ejemplo, permite compartir contenidos de
marca y de promocion. Ademas, si lo relacionamos en el ambito politico, el
marketing politico presenta elementos como: el candidato politico como si fuera
la empresa, la idea o propuesta politica como el producto o servicio y el publico
votante, como nuestro publico meta.

2.3.2 Marketing politico

El marketing politico se asemeja al marketing comercial por el fundamento
basico del marketing y por sus componentes. Implica realizar todo el proceso de
marketing desde el mensaje a desarrollar hasta el conocimiento de nuestro
publico votante. El marketing politico no solo contiene temas politicos o se limita
a cumplir objetivos mediante actividades politicas, también ayuda a construir
relaciones con la sociedad y mejores gobiernos, para Herrero (2019) ello se logra

“a través de la provision de buenos servicios, pensados y desarrollados con el
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objetivo de acercarse, cada vez mas, al ciudadano” (p. 6), por eso, una buena
aplicacion del marketing politico en las estrategias comunicacionales se basa en
la cercania con el ciudadano o publico objetivo.

Ademas, la caracteristica principal del marketing politico es el mensaje que
se quiere transmitir, debe tener coherencia con la linea politica o la campafa
politica que se realice, se debe apostar por lo seguro y por el discurso que tenga
mayor probabilidad de ser aceptado, pues, en un proceso de camparia electoral,
los tiempos son limitados y especificos, un minimo error puede hasta costarle el
éxito de las elecciones. El contenido o mensaje como estrategia del marketing
politico esta ligado a la situacion o diagnéstico del politico o del partido politico,
situaciones como: si la participacion de un politico en la camparia electoral no
tiene posibilidades de ganar las elecciones debe seguir una campafa de
notoriedad. Si el politico se encuentra en el poder y se vuelve a presentar, tiene
gue desarrollar una campafa para ganar. Si el politico esta en una situacion
intermedia, debe desarrollar una campafia de “conquista” dirigida al publico
votante que todavia no decide su voto.

Dentro del marketing politico existen diferentes enfoques de comunicacion
para llegar al publico votante y no se necesita abarcar a todos los segmentos del
publico votante, es suficiente con reunir a una cantidad que asegure, por lo
menos, el cincuenta y uno por cierto de los votos. El objetivo del marketing
politico consiste en la cercania del candidato politico con la ciudadania, y el de
generar la participacion de esta en las decisiones politicas conocidas en un
determinado contexto. Se deben emplear todos los medios de comunicacién

necesarios para llegar a nuestro publico votante y conocer los elementos
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fundamentales del marketing politico para saber direccionar nuestro discurso
politico.

Las organizaciones politicas deben mostrar a su mejor candidato, que
cuente con mayores posibilidades de ganar. También, necesitan conocer bien a
su publico objetivo y tratar de convercerlos en base a propuestas que ayuden a
mejorar la calidad de vida del electorado, por ello, se debe lograr construir
mensajes y discursos que logren conmoverlos y persuadirlos. En ese sentido, el
discurso del candidato politico debe estar enfocado en solucionar las principales
probleméticas del electorado y sus mensajes deben ser emotivos y empaticos
con la realidad de sus votantes. Noblecilla y Granados (2018) agregan que los
mensajes de campafa que buscan la aceptacion en los electores, forman parte
del disefio de estrategias que brinda el marketing politico, con el fin de romper
barreras y llegar de manera directa a ese publico objetivo, asi, se brinda una
imagen de confianza, amabilidad y calidez. Por eso, se plantean estrategias
dentro del marketing politico que presentan la intencidon del mensaje de manera
atractiva y clara, asi sera comprendida por los votantes y, si ellos muestran la
aceptacion de este mensaje, influenciara en su decision de voto.

2.3.3 Discurso Politico

En el discurso politico se presentan elementos politicos junto al contexto en
el cual se transmitirh el mismo. En ese sentido, el discurso politico esta
determinado por la interaccion entre los politicos y la sociedad y, se pronuncian
con el fin de lograr el poder. Por eso, una caracteristica importante del discurso
politico es la persuasion, no solo basta con mostrar un discurso acorde a las
exigencias de los votantes, la manera en cOmo se presenta también refuerza la

intension y objetivo del discurso politico. Ademas, debe centrarse en un discurso
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multidireccional, la comunicacion politica es el escenario para desarrollar un
discurso politico adecuado, permite la identificacién del grupo o los actores en
este proceso de comunicacion, principalmente el candidato y su puablico votante.
Dentro de este publico votante, habrd un grupo que se adhiera al discurso politico
del candidato, asi como, otros votantes que rechacen lo que diga el candidato, y
finalmente, habran otro grupo llamado “los indecisos”, en ese sentido, mediante
la percepcion del discurso politico existird una reaccién positiva, negativa o
indiferente hacia el candidato.

En el andlisis del discurso politico también se deben resaltar los valores
basicos, los acontecimientos y promesas narradas, es decir, expresiones
referidas a las problematicas locales y nacionales. Algunos errores comunes a
la hora de transmitir un mensaje propagandistico es que no se logren
comprender las intenciones del politico, debido a que desconoce el contexto
social donde acciona. Los politicos presentan una estructura comun en sus
discursos politicos, involucran argumentar respecto a la solucion de una
problematica y enfatizar un esquema de fines o medios que lograrian dicha
accion, es decir, “ante este problema, tenemos que hace esto” o “si hacemos
esto, lograremos esto”, Palacios, et al., (2019) afirman que la argumentacion en
el discurso politico motiva y atrae a los votantes, pues les refleja una respuesta
a lo que ellos creen que necesitan, por tanto, el discurso politico contempla los
deseos, emociones y valores que le otorga el politico a los problemas que

confrontan sus receptores en la realidad social.

47



2.3.4 Candidatos

La imagen del politico es fundamental para las campafas electorales. Segun
Padilla (2018) “la gente da mucha importancia a la figura que se proyecta, mas
all4 del partido o los colores politicos, e incluso por encima de experiencia o
propuestas” (p. 20), por eso, es importante que el politico guarde relacién con su
concepto de campanfa, pues, esa sera la imagen que sera aceptada o rechazada
segun la percepcién del votante. Ademas, debe posicionarse en el publico
votante y evidenciar su valor agregado frente a sus competidores, por ejemplo,
ser el candidato mas capaz, mas honesto, mas humilde o el mas simpético.
Gomez (2020) considera dos puntos importantes para que el candidato logre
persuadir a sus votantes: la imagen proyectada y la coherencia entre lo que
promete y lo que puede llegar a cumplir realmente, en ese sentido, el candidato
no solo debe presentar su concepto de campafia, también debe demostrar o dar
credibilidad a sus acciones, de ese modo, el votante brindara su voto de
confianza.

Dentro del marketing politico, el candidato tiene el objetivo de vender su
propuesta politica y que esta, sea aceptada por la mayor cantidad de votantes.
Para ello, debe ofrecer un valor agregado que lo diferencie y resalte de sus
adversarios politicos y asi, se logre posicionar dentro de la contienda electoral.
Asimismo, el candidato debe conocer a sus votantes, para comprender cuales
son sus necesidades y como él, mediante sus propuestas y promesas de
campainia, las puede solucionar. Aucatéma, et al., (2019), describen este efecto
como “el potencial de intercambiar sus votos a cambio de algun valor, y las
organizaciones politicas y los candidatos que a cambio estan ofreciendo sus

productos y servicios para los votantes” (p.6), es decir, los votantes buscan a
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candidatos que cumplan con sus expectativas, y es tarea de los candidatos,
identificarlas y adecuarlas dentro de su campafia politica.

Otro mecanismo que ayuda a posicionar al candidato en las elecciones, son
los mensajes o frases principales de campafia que pretende posicionar en la
mente de los votantes, por ejemplo, mensajes que relacionen al candidato con
sus cualidades, experiencias o incluso, con la ideologia de su partido politico. En
las redes sociales también se utilizan hashtags, emojis o frases cortas para
expresar la idea principal de la campafa politica. Cada politico debe diferenciar
Su propio posicionamiento, ser compatible con la identidad del partido politico
gue representa y, comunicar su propuesta politica de acuardo a las
caracteristicas de sus votantes. El rol de los votantes frente a la estrategia que
presento el candidato en su campana politica es indispensable, pues ellos al final
deciden si un candidato politico obtuvo un adecuado posicionamiento o no. Por
eso, el candidato politico debe comprender la importancia del posicionamiento
tanto de su imagen politica como del partido que lo respalda, para que el votante
logre una identificacién con su candidato preferido o encuentre razones para
apoyarlo.

2.3.5 Propaganda

La propaganda tiene como objetivo influir o “vender” ideas, propuestas de
campaiia electoral y promesas que los candidatos transmiten al publico votante
por cualquiera de los medios de comunicacion. Es importante delimitar el valor o
la agenda que se quiere posicionar y relacionar entre los electores con la
propaganda. Alvarez (2019) sefiala que la propaganda en los tltimos afios tiene
un caracter peyorativo, porque lo pueden calificar de falso, negativo o poco

honesto, cuando el contenido de la propaganda se mantiene disperso a la
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aceptacion del publico, quien logra encontrar una notoria alteracién o
incongruencia a favor del propagandista o candidato. Por eos, el fin de la
propaganda no se basa en la discusion de temas ni profundiza en la veracidad
del mismo, sino, en la presentacion de elementos pragmaticos, cuyos conceptos
complejos se anulan y dan cabida a la dicotomia, es decir, presentan mensajes
simples para convercer emocionalmente a los votantes y ponerlos en una
postura de aceptacion o rechazo. Sin embargo, para Escanddén (2020) la
propaganda en las redes sociales 0 medios digitales permite que los emisores
reviertan esta dicotomia, y presenten contenidos propagandisticos con
argumentos y al mismo tiempo, logren emocionar e influir en los votantes, con
ello, se logra construir una red de usuarios con mayor participacion, poder de
decision y tolerancia. Aun asi, en el contexto politico y campafias electorales,
cada candidato impone su propaganda, sea con el fin de convencer y acercar a
los votantes o generar separacion y rechazo ante sus adversarios.

Finalmente, con la propaganda es mas accesible ser conocido, no solo para
los politicos o candidatos, sino también para grupos que se dan a notar y tengan
deseos de ocupar el ese espacio politico. Cualquiera sea el mensaje que el
politico desee emitir, su comunicacion se realizara obligatoriamente a traves de
un medio, desde la comunicacién directa entre el candidato con el publico
votante hasta la comunicacién unidireccional que se muestran en los medios

masivos como la television, periodicos o carteles.
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2.3.6 Redes Sociales - Facebook

Las redes sociales son plataformas virtuales que permiten entablar una
conversacion, crear una comunidad digital con gustos semejantes, y estas
comunidades estan alineadas desde un grupo de Facebook a una empresa o
marca que las construyen. Para Hoyos (2020) las redes sociales son plataformas
de comunicacion que se utilizan para la interaccién con los usuarios, estos
pueden tener diferentes objetivos, como el de aumentar su red de contactos o
seguidores, mejorar su imagen personal o empresarial, conseguir consumidores,
entre otros fines. De aqui que, personajes publicos pueden tener mayor alcance
y ser mas conocidos con las facilidades que otorgan las redes sociales. Entre
ellas, Facebook, que es la red social que genera mayor impacto y tiene el mayor
namero de usuarios que existe en este universo digital.

Facebook es una red social creada en el 2004 por Marck Zuckerberg, que
permite publicar contenidos textuales, fotos, videos, enlaces, transmitir en vivo,
comentar, expresarte y compartir lo que gusta con los demas. Las ventajas de
Facebook es la conexién con la comunidad, reconocer a los grupos sociales y
unir lazos emocionales con otras personas a pesar de la distancia. Desde una
perspectiva empresarial, Facebook ayuda a desarrollar la imagen corporativa,
puesto que, brinda un espacio para explicar las acciones del usuario y su
propuesta de valor frente a su competencia.

Se debe considerar a Facebook como una gran herramienta de difusion de
ideas, negocios, empresas, organizaciones, hasta de un partido politico, pues,
tanto las organizacines politicas como los candidatos, pueden crear una cuenta
de Facebook para comparitr y recibir informacion politica con los usuarios y

medios de comunicacion con la frecuencia que ellos deseen. Baquerizo, et al.,
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(2021) afirman que “si bien Facebook no es una herramienta que se
caracteriza por la usabilidad, si es una red que genera un vinculo emocional
entre los usuarios debido a las experiencias positivas y popularidad que
se generan en su comunidad” (pp. 37 -38), por eso, Facebook permite compartir
una amplia variedad de informacion y crear una identidad digital para su
comunidad.

Ejemplo de ello, son las paginas de Facebook, estas deben considerar: el
nombre de la pagina, la buena categorizacion de la pagina, la foto de perfil, la
portada, que se ubica en la parte superior de la pagina y finalmente los “me
gusta” e incluir otros enlaces adjuntos en la pagina. Las personas tienen una
imagen personal de otros, y desde las redes sociales, la identidad e imagen de
la pagina perdura en el tiempo, asi sea un concepto positivo 0 negativo que se
tengan. Por ese motivo, se debe crear una marca personal y resaltar aquellas
caracteristicas importantes, lo mismo debe ocurrir con las empresas u
agrupaciones politicas.

2.4 Hipétesis/Supuestos

La hipotesis/supuesto de la investigacion plante6 responder a la pregunta
formulada en el primer capitulo:

¢,De qué forma se desarrollé el discurso politico en Facebook durante las
elecciones municipales 2018 del candidato Jorge Mufioz de Accion Popular?

En base a los conocimientos adquiridos durante el proceso de aprendizaje y
de investigaciones anteriores similares a la investigacion, se obtuvo la hipétesis

general y las hipétesis especificas.
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2.4.1 Hipotesis / Supuestos (general)

La forma del discurso politico de la pagina de Facebook del candidato Jorge
Muiioz en las elecciones municipales del 2018 fue persuasivo, directo y
estructurado, ademas su estrategia comunicacional se basé principalmente en

sus propuestas de campafia.

2.4.2 Hipotesis / Supuestos (especificos)

e El candidato Jorge Mufioz incorporé contenidos informativos y de
entretenimiento sobre su experiencia en gestibn municipal en sus
publicaciones de Facebook durante el proceso electoral municipal.

e El candidato Jorge Mufioz mediante las caracteristicas y mensajes
de sus piezas graficas vistas en fotografias y dibujos, mantuvo
coherencia con su discurso politico durante el proceso electoral
municipal.

e EIl candidato Jorge Muioz empled las transmisiones en vivo y
videos con mayor frecuencia en su pagina de Facebook durante el

proceso electoral municipal.
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CAPITULO lIl: METODO

En el siguiente capitulo se determina el disefio y tipo de investigacion del
trabajo, asi como la variable a estudiar. Ademas, se describen los participantes
gue se utilizaron para desarrollar el analisis del discurso y el instrumento que se
empled para la obtencion de los datos de la investigacion. Finalmente, se
mencionan las técnicas de procesamiento y analisis que se aplicaron a la
informacién obtenida.

3.1 Nivel, tipo y disefio de la investigacion

La investigacion tuvo un nivel descriptivo con un enfoque cualitativo, pues
se analizaron los mensajes de las publicaciones en la pagina de Facebook de
Jorge Mufoz, se describieron las caracteristicas de cada publicacion, tal y como
se mostraron en esa plataforma digital. Con los estudios descriptivos se buscé
recoger informacion de manera independiente sobre los aspectos que se planted
analizar. Asimismo, desde el enfoque cualitativo se contemplé el significado
particular de cada uno de los elementos del andlisis del discurso y como estos
se relacionaron.

Del mismo modo, la investigacion tuvo un disefio hermenéutico, puesto
que, se pretendi6 comprender el contexto y las formas que involucraron la
intencion comunicativa dentro del discurso politico de Jorge Mufioz en la red
social Facebook. El tipo de investigacion también fue de campo porque se
describieron las caracteristicas y los elementos que conformaron el estudio
dentro de una plataforma virtual y bajo la perspectiva de la realidad limefia. A

partir de la clasificacion de la investigacion, se observé y analizé el discurso
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politico difundido en la pagina de Facebook del candidato Jorge Mufioz durante
las elecciones municipales del 2018.
3.2 Participantes

La seleccion de participantes se determin6é de acuerdo a la unidad de
andlisis del trabajo de investigacion, la unidad de andlisis entendida como el
espacio dominante, delimitado y diferenciable con sus propiedades inherentes
gue se desed analizar con un determinado proceso. Se entiende que la unidad
de andlisis fue el espacio que se quiso analizar en relacién con sus elementos
encontrados, en ese sentido, las unidades de andlisis de la investigacion fueron
90 publicaciones que se mostraron en la pagina oficial de Facebook del
candidato Jorge Mufioz, siete dias antes y siete dias después de las elecciones
municipales del 2018. Por tanto, la seleccion de la muestra fue de tipo intencional
bajo criterios de inclusion, pues, se escogieron publicaciones que si reunieron
las estructuras necesarias para el analisis: el contenido de las publicaciones y
los formatos que usoé el candidato, piezas graficas o audiovisuales. De igual
modo, se considero el criterio de temporalidad en el marco del proceso electoral
municipal: 30 de setiembre al 14 de octubre del 2018.

En la siguiente tabla se detalla la cantidad de publicaciones que se

encontro por dia.
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Tabla 1
Cantidad de publicaciones en la red social Facebook

Dia de ohservacion Cantidad de publicaciones por dia
Setiembre

30 16
Octubre

1 7
2 16
3 19
4 15
5 5
6 0
7 7
8 3
9 0
10 0
11 0
12 1
13 1
14 0

Total de publicaciones 90
Nota: Se presenta la cantidad de publicaciones que se realizaron
durante el periodo de tiempo establecido.

Dentro del periodo establecido, se registraron publicaciones durante 10
dias, que parte del 30 de setiembre al 5 de octubre, luego del 7 de octubre al 8
de octubre y del 12 al 13 de octubre. Es decir, fueron los dias: 6, 9, 10, 11y 14
en los que no se registré ninguna publicacion en la red social de Facebook del
candidato a la Alcaldia de Lima, Jorge Mufioz. Asimismo, el dia que obtuvo mas
publicaciones fue el 3 de octubre, antes de acabar la campafa electoral
municipal. Mientras que, finalizada la campafia electoral municipal el 7 de
octubre, se registraron pocas publicaciones. De aqui que, con esa cantidad de

publicaciones, se inici6 el estudio en mencién.
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3.3 Variables de investigacion

La variable de una investigacion se puede aplicar a una persona, objeto o
a un fendmeno. Adquieren diferentes valores y manifestaciones, sea cualitativa
0 cuantitativamente, de las unidades de andlisis y ademas pueden ser medidas.
Al ser esta investigacion de enfoque cualitativo, la variable se obtuvo de la
descripcién del problema de investigacién. En ese sentido, solo se distinguié a
la variable Unica “discurso politico” desde la pagina de Facebook del candidato
Jorge Muiioz, porque en ella se encontraron los elementos necesarios para
desarrollar la investigacion. Del mismo modo, la operacionalizacion de la variable
permitio tener un concepto claro de la misma asi como convertirla en observable
y medible, por eso, se desgloso en dimensiones o subvariables los diferentes
aspectos que integraron la variable seleccionada. Luego de reconocer esas
dimensiones, se derivaron sus indicadores, que fueron los componentes mas
resaltantes de cada dimension, y sus criterios, que fueron las caracteristicas que
se encontraron en cada indicador.

En la siguiente tabla se presenta la operacionalizacion de la variable

mencionada.

57



Tabla 2

Operacionalizacion de Variable

Variable Categorias Indicadores / Items / Criterios
(Tipo o Escala) sub
categorias
Discurso Politico:  Categoria 1: contenido Informacion Informativo
‘lo que hay dentro de Argumentativo
‘configuracion de una cosa, una Opinativo
significados concrecion o Explicativo
construidos materializacion”. Entretenimiento
ideoldgica y Segun Antoni Ruiz Color Valoracion
«persuasivamente»  (2021). Saturacion
que genera opinion Tonalidad
publica’. Segun Etiquetas Hashtag
Pilar Ortiz (2018). Emojis
Link
Categoria 2: Piezas Fotografia Planos
gréficas Angulos
‘estructura visual en Encuadre
disefio, puede variar Color
en soporte y formato Tamaiio
segun las Funciones
necesidades. Se personajes
relaciona Dibujos Color
principalmente con la Orden visual
publicidad”. Segun Tipografia
Katherine Quezada Tamafo
(2020). Funciones
Personajes
Categoria 3: Formato ~ Videos Duracién
audiovisual Intension narrativa
‘caracteristicas Personajes
técnicas, narrativas y posicion
artisticas que van a Transmision ~ Duracion
condicionar la en vivo Intension narrativa
produccion de Personajes
materiales de distintos posicion
géneros (de video)'.  “igeos Tematica
Segun Federico Vazza  gompartidos ~ Duracion
(2020). Personaje

Nota: Se muestra la operacionalizacién de variable de la presente investigacion. La variable
unica fue el discurso politico.
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Con la operacionalizacion de la variable, se determinaron los elementos y
caracteristicas que se necesitaron analizar para comprender la construccion y
forma del discurso politico del candidato Jorge Mufioz en su red social Facebook.
Del mismo modo, para darle un orden o estructura a la investigacion, se requirié
identificar las categorias, subcategorias e items del analisis del discurso, con el
fin de alcanzar los objetivos propuestos en el trabajo de investigacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica que se aplicod para la recoleccion de datos fue el analisis de
contenido, que permiti6é, mediante la observacion, analizar las caracteristicas de
los contenidos de la red social Facebook del candidato Jorge Mufioz. Cabe
resaltar que, el analisis de contenido, no se limito solo a observar los elementos
encontrados en las publicaciones seleccionadas, también permitié recopilar y
ordenar los datos obtenidos, y asi lograr interpretarlos y analizarlos
adecuadamente, en ese sentido, la interpretacion del contenido textual, visual o
audiovisual de la variable de estudio, se realizé de manera sistematica, objetiva,
replicable y validada. Asimismo, con el analisis de contenido, la variable tuvo que
ser medida a través de un conjunto de indicadores, por eso, se uso la ficha de
observacion como instrumento del trabajo de investigacion, pues en ella, se
definié el andlisis del discurso politico por dimensiones, indicadores e items y se
describieron los datos observados desde la pagina oficial de Jorge Mufioz en la
red social Facebook.

Se considerd que la observacion fue cualitativa pues se describié cada
suceso que se desarrolld en las publicaciones de Facebook del candidato, segun
Espinoza (2020) la observacion es uno de los métodos mas frecuentes de los

investigadores cualitativos, pues permite la recoleccion estratégica de la
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informacion mediante el conocimiento previo del investigadores sobre el objeto
de estudio, el contexto en el que se aplica el método y durante el proceso
investigativo, por eso, la recoleccion de resultados, se orientd a responder los
objetivos propuestos en base a las dimensiones y criterios establecidos en la
presente investigacion. El procedimiento fue mas inductivo que deductivo,
porque a través de la observacion de las publicaciones se obtuvo las
conclusiones del estudio. En resumen, la variable Unica a estudiar fue el discurso
politico en la red social Facebook de Jorge Mufioz, y las dimensiones,
indicadores e items que se analizaron de su discurso politico, se obtuvieron en
base a los objetivos generales y especificos.

Respecto a la construccion de la ficha de observacion, primero se
identificaron los elementos del instrumento y luego se validé por cuatro expertos
de las areas de periodismo, marketing y publicidad, vinculados con el tema de la
investigacion. Para ello, se les brind6 informacion sustancial del trabajo de
investigacion mediante una matriz de consistencia que detallé el planteamiento
del problema, los objetivos generales y especificos, las variables utilizadas, las
dimensiones, la metodologia del trabajo de investigacion y los participantes. A
cada experto se le entrego la matriz de consistencia, el formato de la ficha de
observacion y la ficha de evaluacién. Los expertos dieron respuestas positivas al
instrumento de investigacion, mediante la ficha de evaluacién se consolidaron
las puntuaciones asignadas, obteniéndose un porcentaje final de validacion al
80.5 %. Con este resultado valido y aprobatorio, se procedio a aplicar la técnica

e instrumento para la recoleccion de datos del estudio.
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3.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Luego de recolectar los datos de la investigacion mediante las fichas de
observacion, se necesitd ordenarlas y clasificarlas en conjunto, de acuerdo a los
objetivos, variable y dimensiones de la misma. La técnica de procesamiento de
datos obtenidos de las 90 fichas de observacion fue la tabulacion de resultados
desde el programa Microsoft Excel. En tres hojas de célculo se concentraron las
informaciones enumeradas del 1 al 90 para agregar los indicadores e items
obtenidos. Para ello, se decodificaron los datos conforme a los elementos mas
resaltantes de la ficha de observacion con el fin de encontrar un denominador
comun y asi se pueda desarrollar un analisis mas preciso.

De aqui que, la técnica para el analisis de datos que se aplico fue de tipo
descriptivo-atribucion, pues, se baso en contabilizar el niumero de veces que
aparecio una caracteristica con mayor frecuencia en cada dimension con el fin
de descubrir tendencias o rasgos del discurso, de comprender la relacion de
estos resultados en un determinado contexto y de revelar técnicas de persuasion
en el contenido del objeto de estudio. En ese sentido, se encontraron las
caracteristicas mas importantes en cada dimension y se explico la relacion y
motivo de este fendmeno bajo el contexto de las elecciones municipales del
2018.

Para tener una mejor visibilizacion de los resultados, se opt6 por utilizar el
programa Excel debido a que permitio filtrar contenidos y mostrar el nUmero de
veces que aparecia un determinado texto, ademas, facilitd la observacion y el
analisis de datos que se repitieron con mayor frecuencia con el fin de responder
a la problematica y objetivos propuestos en la investigacion. Finalmente, con los

datos registrados en el programa Excel, se realiz6 la tabulacion general de las
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dimensiones, indicadores e items de los resultados, con su respectivos gréficos
de barras, para facilitar la comprensién y mejor desarrollo del andlisis y

conclusion de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos de las fichas de
observacion realizadas, las descripciones estan ordenadas de acuerdo al
elemento principal de la variable, asi como sus dimensiones e indicadores,
mostrados en el instrumento de investigacion.

4.1 Resultados generales de la Red Social de Jorge Mufioz

En total fueron 90 las publicaciones observadas en la red social del
candidato Jorge Mufioz. El periodo de observacion y analisis de la investigacion
se realizo desde el 30 de Setiembre al 14 de octubre del 2018. Respecto al tipo
de publicaciones de su pagina de Facebook, se enmarcaron las siguientes
categorias: videos y transmisiones en vivo, que son formatos audiovisuales vy,
piezas graficas, aqui también se consideran los eventos de Facebook y las
fotografias.

A continuacion, se presenta la cantidad total de publicaciones segun el tipo

de contenido que presentaron.

Tabla 3

Tipos de publicaciones
Tipo de publicacion Cantidad total %

de publicaciones
f

Transmisiones en vivo 46 51
Piezas gréficas (incluye 29 32
fotografias)
Videos 15 17
Total de publicaciones 90 100

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su tipo de
contenido y el equivalente a porcentajes.
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Figural
Tipos de publicaciones

Tipo de publicaciones

60% 51%
50%
40% 32%
30%
20%
10%

0%

17%

Transmisiones en vivo  Piezas gréficas (incluye Videos
fotografias)

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de publicacion de los
contenidos observados.

Se evidenci6 que entre las transmisiones en vivo y los videos existid una
diferencia del 34%, se dio mayor protagonismo a las transmisiones en vivo que
mostraron al candidato en sus recorridos de campafa por diferentes distritos de
Lima Metropolitana. Ademas, entre las transmisiones en vivo y las piezas
gréaficas que incluyeron las fotografias, existié una diferencia del 19%, es decir,
una distancia porcentual mas corta que los videos. En las piezas graficas se
destacoé la propaganda electoral de anuncios o eventos de Facebook para asistir
a las actividades del candidato. Finalmente, en los videos se desarrollaron
breves explicaciones de las propuestas y promesas de campafia del candidato
para Lima Metropolitana. De aqui que, el candidato Jorge Mufioz mostro, con
una amplia mayoria, transmisiones en vivo en su red social Facebook.

4.2 Resultados obtenidos sobre el contenido
Se presentan los resultados obtenidos sobre el contenido de las
publicaciones en la pagina de Facebook de Jorge Mufioz, se separaron tres

indicadores: Tipo de informacion, color de las publicaciones y etiquetas del texto.
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4.2.1 Tipo de informacion

En las publicaciones observadas de la red social de Jorge Mufioz,

destacaron cinco tipos de informaciones: informativas, el candidato compartio

datos fundamentales sobre su campafa electoral como las propuestas o

actividades de campafia, argumentativas, se baso6 en las pruebas y resultados

gue realizé el candidato durante su camparia electoral para avalar sus acciones,

opinativo, aqui el candidato respondié a temas especificos y controversiales que

surgieron a lo largo de la campafa electoral, explicativo, se mostr6 mayor

informacién y compresion en sus contenidos a favor de su campafia electoral y

finalmente, entretenimiento, los temas relacionados a su campafa electoral se

presentaron de una forma creativa y humoristica.

A continuacion, la Tabla 4 evidencia la cantidad de publicaciones que se

consideraron por cada tipo de informacion.

Tabla 4

Tipo de informacion en los contenidos de las publicaciones

Tipo de informacion Cantidad de %
publicaciones
f
Informativo 43 48%
Argumentativo 9 10%
Opinativo 13 14%
Explicativo 18 20%
Entretenimiento 7 8%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su tipo de

informacion y el equivalente a porcentajes.
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Figura 2
Tipo de informacion en los contenidos de las publicaciones

Tipo de informacion
60%
50% 48%
40%
30%

0 20%
20% 14%

10% o l 8%
L L
Informativo  Argumentativo -~ Opinativo Explicativo Entretenimiento

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de informacion.

Se evidencio que el tipo informativo resalto frente al tipo explicativo a un
28%, entre las informaciones, destacaron las visitas del candidato a diferentes
distritos de Lima durante su campafa electoral, pues, en este tipo de
informacion, se detallo el lugar, dia y hora especifica. Las transmisiones en vivo
fueron el formato principal que permiti6 mostrar contenido informativo en la red
social del candidato. En esas transmisiones en vivo resaltaron las acciones del
candidato y las caracteristicas del lugar donde se encontraba.

” 113

Algunos mensajes que se mostré fueron: “gracias por tu apoyo”, “hola ya
estamos en (menciona algun distrito de Lima Metropolitana)”’, “Hola nuevamente
La Victoria!”, “Estamos ahora en Ticlio Chico”, “jestoy ahora en el Rimac!”,
“gracias por acompafarme” o “estoy junto a (menciona a su candidato a la

alcaldia distrital)’” de aqui que, el candidato informé sobre sus actividades de

campaiia en los diferentes distritos de Lima.
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Algunas de las acciones que se aprecio en las distintas transmisiones en

vivo de esta categoria fueron:

- Se habia desarrollado una bicicleteada y Jorge Mufioz saludé a cada
uno de los participantes. Las personas estaban vestidas con polos
representativos de la campafa y Mufioz estaba con una casaca roja.

- Mufoz lleg6 al distrito de San Borja para realizar un pasacalle con
carros adornados con los colores rojo y blanco, saludé a los vecinos
gue se le acercaron. Atras de él estaban las personas que lo apoyaron,
vestidos con los polos distintivos de la campafia, habian globos rojo y
blanco. Mufioz estaba con su pala de rojo y blanco. La prensa
acompafio el recorrido.

- Jorge Mufoz se presentd con el candidato a la alcaldia de SMP,
realizaron un recorrido por la Av. Perd, dieron un breve saludo y
descripcion de la actividad que realizaorn. Atras suyo habia personas
vestidas con polos distintivos de la camparfia (polo blanco) y gritaban
"Accion Popular”, mientras que ambos candidatos saludaron a las
personas que pasaban por sus lados. Ambos tenian ala mano derecha
una lampa.

- Jorge Mufoz se encontraba en la entrada de la estacion La Cultura de
la linea Metro de Lima, las personas se le acercaron para tomarse
fotos y fue entrevistado por la prensa. Se tomé fotos con las personas
gue se acercaron, finalmente entré a la estacion. Estaba vestido con
su casaca distintiva del partido.

- Jorge Mufoz visitd Villa El Salvador, sujetd una lampa negra, fue

acompanado de simpatizantes vestidos con sus polos distintivos de
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campaifa. Mufioz estuvo vestido con su gorra roja y su camisa ploma
y su estampa de AP. Lo acompafiaba la prensa. Saludé a las personas
gue se pararon en la puerta de sus casas Y le entreg6 sus periddicos
y volantes.

Jorge Mufioz estaba dentro del bus del Metropolitano y empiez6 a
conversar con los demas pasajeros sobre la obra del Pasamayito.
Estaba vestido con su casaca roja, distintiva de la campafa. Se tomo
algunas fotos y saludé a los otros pasajeros sentados.

Jorge Mufioz vestia una camisa rosada con la insignia del partido y
una gorra roja. Caming y saludé a las personas que estaban por la
zona, le siguié la prensay su grupo de campafia vestidos con sus polos
distintivos y con banderolas. En una parte de la transmision aparecio
el conocido "Gringo Karl" y se tom¢ fotos con este personaje. Fue
entrevistado por la prensa, hizo mencién a mejorar la seguridad en la
zonay las escaleras.

Mufioz vestia con su casaca impermeable rojo vino, tomé desayuno
en un comedor popular al lado de las madres de familia y los nifios. Lo
acompafiaba la prensa mientras que lo entrevistaron y le tomaron

fotos. No se logra escuchar sus comentarios.

De aqui que, el modelo de recorridos del candidato Jorge Mufioz consistio

en asistir a la zona, saludar a las personas mientras les entregaba algin material

propagandistico, tomarse fotos con ellas e invitarlos a los siguientes recorridos.

Ademas, solia acompafarlo la prensa, su equipo de campafa, con la vestimenta

distintiva del partido politico Accidén Popular y algin personaje conocido en ese

tiempo, como el “Gringo Karl”.

68



Por su parte, los formatos de piezas gréficas, tuvieron la funcion de
anunciar la siguiente actividad del candidato. Mediante los eventos de
Facebook, el candidato, mostr6 detalles del lugar, fecha y hora de su proxima
actividad o recorrido. A continuacion, se detallan las caracteristicas de algunas
de las piezas graficas.

Titular “Alcalde de Lima MUNOZ EN EL AGUSTINO - Vota por Accién
Popular’ y los datos del evento: Domingo 30 Setiembre, Hora: 11:30 a.m.,
Ubicacién: Puente Nuevo, foto de Muioz solo y el logo de “Accién Popular —
MURNOZ, Alcalde de Lima”, y en la descripcién de la publicacion se agregoé la
frase “DOM., 30 SEP. 2018 - #MufiozYaSabe en El Agustino”.

Titular “Alcalde de Lima MUNOZ EN SAN MARTIN DE PORRES - Vota
por Accién Popular’ y los datos del evento: Domingo 30 Setiembre, Hora: 01:30
p.m. Ubicacion: Av. Peru cuadra 24, foto de Mufioz con el candidato a la alcaldia
de SMP y el logo de “Accién Popular — MUNOZ, Alcalde de Lima”, y en la
descripcion de la publicacion se agregé la frase “DOM., 30 SEP. 2018 -
#MufiozYaSabe en San Martin de Porres”.

Titular “Gran cierre de campafna #MufiozYaSabe en Ate!”, algunos datos
del evento, Jueves 04 de Octubre, hora: 8:00 p.m., Cruce Av. Metropolitana con
Prolongacioén Javier Prado — Ate y la fotografia del candidato Jorge Mufioz.

De aqui que, Jorge Mufioz mostro los datos necesarios sobre su actividad
de campafia para conocimiento de sus usuarios y mantuvo una estructura
uniforme para presentar su contenido informativo. Las fotografias también
describieron las acciones que realiz6 el candidato pero cuando fue Alcalde

electo, en este caso, junto al ex Presidente, Martin Vizcarra, y al ex Presidente
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del Congreso de la Republica, Daniel Salaverry. Estas fueron las frases que
acompafiaron a las fotos del candidato junto a esas figuras politicas.

“Agradezco la disposicidn del Presidente de la Republica para aprovechar
estos meses de transicion, para tener reuniones de equipos de trabajo, no
perdamos tiempo para resolver los grandes problemas de Lima. Hay la
disposicion de poder sincerar todos los elementos que nos permitan poder
trabajar de la manera mas eficiente, en coordinacion con el gobierno
central. Es lo mas importante que ha salido de esta reunion.”

“‘En la reunidén con el presidente del Congreso, Daniel Salaverry,
coincidimos en que tenemos un presupuesto bajo para la Ciudad de Lima.
Se haré lo necesario para tener algunos elementos técnicos para mejorar.
Todos hemos coincidido en que existen grandes necesidades en Lima.”

Se evidencio que, las fotografias de tipo informativas, fueron encontradas
en la parte final de la campana politica del candidato, y se basaron en describir
acciones concretas que realizé como Alcalde electo. En las publicaciones de tipo
explicativo se compartieron las propuestas de campafa del candidato con
mayores detalles. Mufioz ordend sus propuestas en ejes como: historia, cultura,
transporte, inclusion, dignidad, servicio municipal, tecnologia y trabajo para
poder explicar adecuadamente cada ambito de accion. Por ejemplo, en las
transmisiones en vivo que eran de tipo explicativo, se observé la actividad del
candidato, pero a diferencia del tipo informativo, aqui el candidato brinddé mas
detalles de sus propuestas o promesas de camparfia. A continuacion se detallan
alguos ejemplos.

Descripcién de la publicacion: Hablemos de nuestras propuestas para
Pasamayito. #MufozYaSabe

Contenido de la transmision: Explica las carencias que hay en la via del
Pasamayito y que no hay seguridad, “nosotros queremos poner la pista
asfaltada y barandas de proteccién”, "vamos a trabajar con el gobierno
para mejorar nuestra ciudad", “le puede tomar tres horas y media si va de
Comas a SJL, pero con esta via te tomas unos 35 minutos pero con una
total inseguridad” “nosotros estamos buscando que los ciudadanos vivan

con seguridad, que le genere dignidad, es parte de nuestro compromiso”.
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En esa publicacion, el candidato explicd los problemas del transito y la
inseguridad ciudadana, ademas, brindé mas detalles de su obra del Pasamayito.
En el siguiente caso, explicitamente, el candidato Jorge Mufioz mencioné las
propuestas que hara en un determinado lugar de Lima (Costa Verde) y presento

mediante un gréfico los detalles de sus posibles obras.

Descripcion de la publicacion: Les muestro mis propuestas para la Costa
Verde

Contenido de la transmision: “Hay algunos puntos que hemos sefialado,
gue se pueden hacer obras de importancia, por ejemplo, cuando nos
vamos a la subida, altura de San Miguel. Esa salida, se genera una
congestion, lo que proponemos hacer un paso a desnivel” “Hay que
culminar el viaducto” “hay que poner modulos y con los puentes
peatonales”.

Mientras que, en los videos que Mufioz publicé en su Facebook detallo las
propuestas que tenia para Lima Metropolitana, en este caso, se enfocé en uno
de sus ejes de propuestas, la seguridad ciudadana.

Contenido de la descripcion de la publicacién: Al primer eje lo llamé “Lima
Ciudad Segura” y sus propuesta se basaban en la reduccién del robo,
fortalecimiento de las entidades publicas y la articulaciéon con los alcaldes
distritales para mejoras en seguridad. Algunas frases del contenido del video
(acompafiado de la frase “Ya Sabe” y el logo del partido politico Accion Popular
al inicio del video y la foto del candidato al final del video) fueron: SEGURIDAD:
Lima Ciudad con Futuro “Lima en 10 ejes: 01 LA CIUDAD SEGURA - Quita la
reja”, “creemos que los limefos merecemos recorres tranquilos nuestras calles

k

y barrios, con la seguridad y confianza que una ciudad organizada contra el

crimen pueda ofrecer” “marca asi: dos lampas de Accion Popular). Se observé
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gue, el candidato se enfocd en explicar uno de los ejes de sus propuestas de
campafa y que acciones realizaria para solucionar la inseguridad en Lima.

El mismo esquema de los videos explicativos de sus propuestas del
candidato, se observaron para el resto de los 10 ejes. Por ejemplo, en la
publicacién del tercer eje de sus propuestas se enfocé en “la Ciudad Perecible”,
basada en la mejora del transporte publico, planificacion territorial y servicios de
salud para los vecinos de Lima. Como contenido del video se tuvo las siguientes
frases: DIGNIDAD: “Lima en 10 ejes: 03 LA CIUDAD PREDECIBLE”, “creemos
en una ciudad que crezca organizadamente, gracias a una planificacién
consciente entre todos los municipios” y “marca asi: dos lampas de Accién
Popular)”.

En consecuencia, se evidencié que, en cada eje de propuestas de
campaiia, el candidato brind6 ideas fuerza para mejorar la situacion de los
vecinos en Lima. Ademas, afadid datos estadisticos o referencias historicas
para una mejor comprension y contextualizacion de sus propuestas. En esta
categoria las piezas gréficas también presentaron la funcion explicativa para
mostrar la forma en como se debia votar, es decir, se mostraba el logo del partido
politico del candidato, el nombre del candidato y la forma correcta de marcar el
recuadro de votacion.

Descripcién de la publicaciéon: El candidato se refirio a que habia una
contracampafia que le realizaban con el fin de “confundir” a los votantes. Por esa
razon, explicO que quedaba en la tarea de los usuarios (sus seguidores) en
informar a los indecisos, las cualidades del candidato. Contenido de la pieza
grafica: Dentro de la pieza grafica se muestra la cédula de votacién y la forma

como deben marcar el simbolo del partido Accion Popular, le siguen las frases
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de " marca las dos lampas (simbolo de su partido politico)” y el logo del partido
en la parte inferior con la frase afadida "MUNOZ, Alcalde de Lima"

Otro hecho que el candidato considerd explicar con piezas graficas, fue la
tabla de datos que detall6 la ubicacién o referencia de los coordinadores de
personeros con el fin de inscribir a nuevos personeros por distritos y que estos
logren participar para la defensa del voto en el dia de las elecciones, “les
comparto el link de informacién de cédmo apoyar como personeros”, se lee en la
publicacién y adjunté una lista de coordinadores de personeros a nivel de Lima
Metropolitana.

Las informaciones opinativas presentaron una minima diferencia de 6%
con el tipo explicativo, aqui el candidato comento sobre temas coyunturales, la
contra camparfia y sus adversarios politicos. Por ejemplo, en las transmisiones
en vivo, se considerd incluir en esta categoria, las publicaciones que mostraron
al candidato con un discurso relacionado a un tema en especifico o polémico
como era la contra campafia (que supuestamente le hacian sus adversarios),
MAas que centrarse en sus propuestas o actividad de campafia.

Contenido de la descripcion de la publicacion: Seguimos recorriendo Lima
— SMP. El candidato comento que algunos de sus adversarios se dedican a
difamarlo, incluso, menciond la creacion de fake news par amanipular al
electorado. Ademas, hizo un contraste del actuar de esos candidatos con su
persona “mientras que ellos difaman nosotros seguimos visitando distintos
distritos de Lima”. En el contenido de la transmision: Se ve a Jorge Mufioz junto
al candidato de SMP, cada uno con su lampa y con ropa distintiva del partido
politico: “Queridos amigos de San Martin de Porres, hemos venido varias veces

aqui, pero cada vez que venimos, sentimos ese carifio renovado de la gente.” “y
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si Dios quiere cuando lleguemos a la Alcaldia” “Jorge es honesto” (mencionan
los simpatizantes)

El candidato refuté las acusaciones de sus adversarios politicos y afirmoé
gue se realizé una contracampafia a su persona, al mismo tiempo, agradecié a
las personas que lo apoyaron y confiaron en €l. Otras transmisiones en vivo que
se consideré en la categoria, fue cuando el candidato expresé su agradecimiento
a sus seguidores, por el triunfo en las elecciones municipales. Por ejemplo, en la
transmision en vivo que tituld “Gracias Lima”, aparecié Mufioz con su camisa
azul y su chaleco negro, mir6 a los ciudadanos desde el balcon del local de
Accion Popular ubicado en Paseo Colon y comentd: "Quiero felicitar a todas las
nuevas autoridades...1800 municipalidades que estan renovando...pedirles ese

compromiso ético, lucha frontal contra la corrupcién...". En otro acto, tomoé la
bandera del Pert y se tomo fotografias. "Gracias Lima, Que viva Accion Popular,
gue viva Lima, Muchas gracias" Finalmente, movio la bandera del Peru con el
simbolo de Accion Popular. En la parte final del video sond la mdusica
caracteristica de su campana.

Asimismo, algunas de las piezas graficas que se encontraron en esta
categoria, fueron los “memes de campafna”, que mostraron al candidato como
uno de los que tenia mayor experiencia para ser Alcalde, frente a sus
adversarios, quienes se dedicaron solo hacer contracampafia, “crece la
desesperacion porgue nosotros seguimos creciendo. Sigueme en mi campaiia”,
“Todo Lima ya sabe que #MufozYaSabe”, “arca las lampas (menciono el dia de
las elecciones)”. Y en el contenido de la pieza grafica se mostré dos imagenes:

el patito feo triste con el texto “cuando leo cosas malas de Munoz en las redes”

y el mismo patito feo feliz con el texto “y luego recuerdo que son mentiras
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desesperadas de la contracampana”. De aqui que, el candidato comento que se
le hizo una contracampafia con el fin de desprestigiarlo y baje su aceptacion
frente a sus seguidores.

En el caso de los videos, el candidato agradecié a sus seguidores por su
apoyo durante la campafa electoral, dias antes de las elecciones. A
continuacién, se muestran algunos ejemplos. En la descripcién del video
mostraba: Gracias a todos porque esta campafia lleg6 a varias personas, por los
gue han hecho que sea viral en redes. También agradezco a "Jévenes con Jorge
Muioz", "Ola Mufioz"... (menciona paginas de Facebook que lo apoyaron
creando y difundiendo contenido). Mientras que en el contenido de la publicacion:
el video tuvo un marco con la frase "Jorge Mufioz, Alcalde de Lima" y en la parte
inferior derecha habia un video de tamafo pequefio, donde aparecia una
persona comunicandose con un lenguaje de sefias mientras que Mufioz hablaba.
Algunas frases que el candidato dijo: “Queridos amigos desde Comas les mando
un saludo a todos ustedes y les pido que este Domingo 7 de Octubre marquemos
las dos lampas de Accion Popular para hacer una gran transformacion en nuestra
ciudad, Lima Metropolitana, Muchas Gracias”, en ese sentido, el candidato
agradecio especialmente a los jévenes que le ayudaron a difundir su campafia
en Facebook y resalté el dia de la eleccion para que voten por él.

También estuvieron las informaciones de tipo argumentativas, aqui
reforz6 sus promesas de campafia mediante encuestas, logros anteriores y
preparacion, es decir, mostré sustentos validos para defender el proyecto
municipal que queria desarrollar de ser elegido alcalde. Por ejemplo, el candidato
subié un video donde informé sobre sus propuestas a favor de personas con

discapacidad mediante un ejemplo real. La descripcion de la publicacion era el
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siguiente: “Agradezco por la creacion y difusion del video, que este mensaje se
comparta en todo Lima, seguimos avanzando. Mas hechos que contra
campafa...marca las 2 lampas de #AccionPopular’. Mientras que en el
contenido del video, mostr6 a un joven que usoé el lenguaje de sefas para
comunicarse, se encontrd en un parque de Lima Metropolitana, el video tenia el
logo del partido de Accion Popular y en la parte inferior del encuadre, se leian
las mismas palabras que el joven comunicaba. Este fue el mensaje que se
mostrd, con una masica alegre:
Hola a todos comunidad, este 07 de octubre, quiero compartir con todos
ustedes que Jorge Mufioz es actual alcalde de Miraflores y tiene mucha
experiencia en atencion a personas con discapacidad, personas con
ceguera han avanzado con braille entre otras medidas, personas
usuarias de sillas de ruedas, también han tenido mejores condiciones de
accesibilidad y rampas y también las personas sordas reciben atencion
con interpretes en lengua de sefias y tiene accesibilidad a los museos y
a los diferentes servicios de la Municipalidad. Me gustaria avisarles a
todos, a la comunidad sorda del Peru, que voten por Jorge Mufioz, si él
gana podré apoyar a las personas sordas, les sugiero que voten por él,
gue marquen la lampa.
Al final aparecieron las dos lampas, simbolo del partido Accion Popular
y la frase “Alcalde de Lima — Mufoz Ya Sabe”. De aqui que, el candidato
argumento su propuesta de incluir a todos los vecinos de Lima en su proyecto
politico y buscar la igualdad social mediante una persona que presentd una
discapacidad. Otro video argumentativo fue sobre su biografia, aqui informé su
vida privada, sus logros como alcalde de Miraflores y las buenas intenciones que
gueria realizar para Lima de llegar a ser Alcalde, “las mejores propuestas...un
candidato preparado, con honestidad y transparencia...tengo un plan de

gobierno sostenible para nuestra ciudad”, manifesté. En el video, con una voz en

off del propio candidato: cont6 su historia, sus valores, su experiencia en gestion,

76



su educacion, su familia, amigos, hobbies, la campafia que realizé y sus obras.
Algunas de sus frases en el video fueron:
Decidi estudiar derecho en la Catdlica, he tenido la suerte de llevar
algunos cursos en Japon e Israel, tengo mas de 20 afios de gestion
municipal, toda esta experiencia quiero llevarlo a Lima Metropolitana
para entregarlas a los ciudadanos y entregarlas con el otro elemento que
es importante, la honestidad. Al igual que todos los limefios, yo como
persona que ama la ciudad, quiero una ciudad linda, segura y ordenada,
donde todos podemos ser escuchados y tengamos sobretodo las
mismas oportunidades, para vivir para salir adelantes, ver a la ciudad
como una ciudad con futuro, hay que sofiar la transformacion para Lima

y sé como hacerlo.

Se mostré el logo del partido y la frase "Mufioz ya sabe" junto a
fotografias y videos cortos de algunas etapas de su vida, acompafiaron también
pequefios textos como "Déjame que te cuente Lima", "Mas de 20 afios de
experiencia”, entre otras. Al final acabo con la frase "Mufioz Ya Sabe". Con ello,
el candidato argumento su experiencia y demas cualidades, mediante sus logros
y actividades que realizé en beneficio de la ciudad.

Las piezas graficas en esta categoria, correspondieron a la publicacion
de encuestas que mostraron sus logros y cualidades como el mejor candidato
para esas elecciones. Por ejemplo, una publicacion fue extraida de una
encuestadora, “4, Cual o cudles de los siguientes candidatos diria que es...? (top
5) El mas preparado para el cargo” (Alcalde Municipal de Lima). Y se mostro, a
Jorge Mufioz con 17%, como primero en la encuesta y a los demas adversarios
con porcentajes menores (Reggiardo 16%, Urresti 15%, Belmont 13% vy
Castanieda (hijo) 10%). Otra publicacién similar fue la encuesta “el candidato mas
honesto”, con la descripcibn en su publicacion: “cuento contigo, soy
transparente, honesto y preparado”, y se mostré6 a Jorge Mufioz con 12%

mientras que Reggiardo tuvo 10%, Urresti 9%, Belmont 6% y Humberto Lay 5%.

De aqui que, mediante las encuestas que se realiz6 durante la contienda
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electoral, el candidatd proyecto el respaldo de la ciudadania y se mostré6 como
el candidato més capacitado y mas honesto frente a sus adversarios politicos.
Finalmente, en las transmisiones en vivo para esta categoria, se mostro
al candidato en alguna actividad o reunién pero resalté mas el discurso que sus
acciones, es decir, explicé a mayor detalle sus propuestas y dio razones para
votar por él. Asi fue el caso del candidato cuando se reunié con la Federacion de
Emolienteros del Perd. Esta fue la descripciébn de la publicaciéon: “Nos
encontramos con la Federacién de Emolienteros” y en cuanto al contenido de la
transmision en vivo se visualiz6 el logo del partido y la frase “Mufioz Ya Sabe”
como marco del video y, algunas de sus frases fueron: “nosotros nos vamos a
preocupar por el trabajo de las personas que dignamente ganan el pan con su
dedicacion, ese es el compromiso que tiene Jorge Mufioz con ustedes (los

emolienteros)”, “cero inseguridad en nuestra capital

” o«

hay otro problema que nos
golpea muchisimo, el problema del transporte, pasamos muchas horas en el
transporte que ademas no es el adecuado”, “en la zona de los cerros, un tercio
de la poblaciéon de Lima esta ubicada en nuestros cerros, ahi tenemos que
ponerle un foco especial’, “todo esto se logra con la cooperacion popular”,
“hermanos hay mucho por hacer y yo quiero hacerlo”, “queridos amigos muchas
gracias por ser emprendedores, por hacer este esfuerzo por ser mejores
personas, sigamos trabajando para tener una mejor ciudad”. Terminé su discurso
y los anfitriones agradecieron la presencia del candidato, el comenzé a bailar y
al final se tomo fotos con miembros de la Federacion.

El dltimo tipo de contenido que se considerd, fue el de entretenimiento,

aqui se describio la forma en cémo animd a sus seguidores para que lo ayuden

a promover su campafia, ademas, los memes de campafia electoral partieron del
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concepto “Con Mufioz, Sin Mufoz”, es decir, la problematica que enfrentd Lima
Metropolitana antes de que Jorge Mufioz sea Alcalde, y luego las soluciones
adecuadas cuando Mufioz sea Alcalde de Lima. Tanto el tipo de informacion
argumentativo con el de entretenimiento tuvieron una distancia porcentual corta
del 2%. Por ejemplo, en algunas de sus piezas gréaficas, el candidato coloc6 en
la descripcién lo siguiente: “Sumate a mi campafa, usa el marco o el hastag
mediante este link: focameraeffects/tryit...”. A la par, mostré el marco con el logo
de Accion Populary la frase “Mufioz Ya Sabe” para que, al ingresar a ese enlace,
cologuen el marco de la campaia de Mufioz en sus fotos perfiles de Facebook.

Otra pieza grafica fue, cuando Mufioz mostré que gand en el ultimo
simulacro DATUM (encuestadora) a dias previos de las elecciones. En la
descripcion de la publicacion escribio lo siguiente: “gracias al grupo
#MuiozYaSabe por los memes tan graciosos y por todo su apoyo”, mientras que,
en la fotografia que compartio, se vieron tres fotos juntas, a la izquierda Daniel
Urresti con un emoji de molesto que tapo su cara y con un 23,4% de preferencia,
le siguié Mufioz con 20,2% con una fotografia sonriente y finalmente, al lado
derecho, al candidato Renzo Reggiardo con un emaji triste en su rostro al 16%
de preferencia.

Los memes de camparfia también se incluyeron en esta categoria, tal es
el caso de una publicacibn que mostré6 dos fotografias de Jorge Mufioz, la
primera con un gesto de rechazo a la frase “Inexperiencia, corrupcion y
demagogia”, y en la otra una foto sonriente con gesto de agrado hacia la frase
“experiencia, honestidad y compromiso”. Acompafiaron en la descripcion frases
como “disculpen por no responder a todos sus mensajes tan pronto, gracias por

todos los memes que han creado, me llegan muchos, apenas pueda lo subiré a
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nuestro album de memes de campafa. Créditos a MemesAccionPopular.
Cuando compartan, no olviden usar el hashtag #MufiozYaSabe”. De aqui qué,
se categoriz6 cada publicacién de Mufioz, segun el contenido que mostré en sus
publicaciones y del formato de su preferencia, sea transmisién en vivo, piezas
graficas (fotografias) o videos.

4.2.2 Color de las publicaciones

Para observar el color de las publicaciones a grandes rasgos, se
consideraron tres de los principales elementos para medir el color: valoracién,
saturacion y brillo. A continuacion, en la Tabla 5 se presentan los resultados
obtenidos de la primera caracteristica que se observd en el color de los

contenidos de cada publicacion, la valoracion.

Tabla 5

Nivel de valoracién del color
Nivel de valoracion Cantidad de %

del color publicaciones
f

Normal 46 51%
Alta 29 32%
Media 13 15%
Baja 2 2%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun el nivel de
valoracion que presento el color en el contenido de las publicaciones y el
equivalente a porcentajes.
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Figura 3
Nivel de valoracion del color

Nivel de valoracion del color
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el nivel de valoracién del color en los
contenidos de cada publicacion.

La valoracion del color en el contenido de las publicaciones “normales” y
las “altas” se diferenciaron en un 19%, en la valoracién normal del color no se
encontré alteraciones, porque la mayoria de ellas fueron grabaciones en vivo
mientras que las valoraciones de color altas se basaron en imagenes editadas o
afiches con tonalidades blancas que hicieron resaltar el color usado en el
contenido de las publicaciones. Del mismo modo, la valoracion del color normal
con la media se diferencié al 36%, con una significativa distancia porcentual,
dentro de la valoracion media se consideraron a los colores degradados o
matizados entre el blanco y el rojo. Finalmente, la valoracién baja tuvo el
porcentaje menor con solo el 2% por presentar publicaciones con colores
degradados en negro.

Otra caracteristica que se observé del color en los contenidos de las
publicaciones fue su nivel de saturacion. A continuacion, se muestran los

resultados observados desde la saturacion del color en el total de publicaciones.
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Tabla 6
Nivel de saturacion del color

Nivel de saturacion Cantidad de %
del color publicaciones

f
Normal 46 51%
Alta 40 45%
Media 2 2%
Baja 2 2%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su nivel de
saturacion del color y el equivalente a porcentajes.

Figura4
Nivel de saturacion del color
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el nivel de saturacion del color en los
contenidos de cada publicacién.

En cuanto al nivel de saturacion del color normal e intenso se diferenciaron
con solo un 6%, una corta distancia porcentual frente a la saturacion media y
baja que presentaron el 2% cada uno. Para la saturacion normal se presento el
color conforme a la realidad porque eran transmisiones en vivo y no tenian filtros
ni ediciones, mientras que, las publicaciones que tenian la saturacion del color
intenso eran porgue sufrieron modificaciones, se destacaron las piezas graficas
con sus disefios en colores intensos y llamativos para resaltar mejor sus

componentes y detalles. Finalmente, tanto el nivel de saturacion del color medio
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y bajo, fueron contenidos que no sufrieron grandes cambios en edicién o fueron
compartidos desde otras paginas.

La ultima caracteristica que se observo del color en las publicaciones fue
la tonalidad de las mismas, con un marcado uso especifico de tonalidades,
representativos del partido politico con el que postulaba. La Tabla 7 muestra los
resultados obtenidos respecto a la tonalidad de las publicaciones.

Tabla 7
Tipo de tonalidad del color

Tonalidad Cantidad de %
del color publicaciones
f

Neutro 50 56%
Rojo 22 24%
Blanco 15 17%
Negro 3 3%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas la tonalidad del
color que predominaba en las publicaciones y el equivalente a porcentajes.

Figura 5
Tipo de tonalidad del color

Tonalidad
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el nivel de tonalidad del color en los
contenidos de cada publicacion.
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Se evidencio que la mayoria de publicaciones del candidato en su red
social Facebook fueron neutras, estas se diferenciaron de la tonalidad roja en un
32%, aqui destacaron las publicaciones que no sufrieron alteracién en la
tonalidad y se refljeé conforme a la realidad mostrada. Esta caracteristica se
presentd especialmente en las transmisiones en vivo. Del mismo modo, entre la
tonalidad neutra y la blanca, hubo una diferencia del 39%, en la tonalidad blanca
se encontraron los colores caracteristicos de su partido politico Accién Popular,
pues los colores de su logotipo estdn compuestos del rojo, blanco y negro. Por
eso, la tonalidad roja y blanca tuvieron una corta diferencia porcentual de 7%.

Finalmente, la menor tonalidad registrada con un 3% fueron las negras,
aqui se encontraron las fotos con poca iluminacion o con una composicion visual
gue presentd colores oscuros. Cabe resaltar que, los colores encontrados,
también se presentaron juntos, es decir, se observo la composicion del blanco
con rojo, rojo, blanco y negro y, negro y rojo, pero para esta observacion
estadistica solo se considerd las tonalidades que mas resaltaron en cada
publicacion.

El candidato us6 en mas de la mitad de sus publicaciones observadas
colores neutros (sin alteracion del color). Sin embargo, en el resto de
publicaciones observadas, los color si fueron alterados y a diferentes niveles,
estos se encontraron usualmente en las piezas graficas, con colores intensos y
atractivos, ligados a los colores de su partido politico.

4.2.3 Etiquetas del texto

Respecto a las etiquetas del texto, se considerd en la observaciéon los
siguientes elementos: hashtags, emaoijis y links, puesto que, estas herramientas

reforzaron los contenidos que queria transmitir Jorge Mufioz en su red social. Le
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sirvid para generar una accion especifica en los usuarios, porque al dar un click
en cualquiera de ellos, los enviaba a otras pestafias del navegador para adquirir
mayor informacién de su campafa.

Primero se observé los hashtags para determinar en cuéntas
publicaciones el candidato us6 dicha herramienta, cabe indicar que el término
“‘Hashtag” es un tipo de etiqueta (palabra, siglas o frases) que se reconoce por
ir luego del simbolo almohadilla (#). Estos sirven para identificar un tema
especifico en los medios digitales. De aqui que, se mostraron los resultados
obtenidos de los hashtags encontrados por publicacion, para luego detallar qué
etiqueta o frase el candidato us6 mayormente en sus publicaciones.

Tabla 8
Uso del hashtag en los contenidos

Uso del Hashtag Cantidad de %
publicaciones
f
Si 50 57%
No 40 43%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones con el uso de la
herramienta hashtag y el equivalente a porcentajes.
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Figura 6
Uso del hashtag en los contenidos

Uso del Hashtag por publicacion
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el uso del hashtag de cada
publicacion.

Sobre el uso del hashtag en el total de publicaciones observadas, se
presentd que un 57% de estas, si contaban con hashtags mientras que un 43%
no la usaban. La diferencia porcentual en el uso del hashtag varié en un 14%,
pues el candidato usé de manera moderada esta herramienta para ayudarse en
la difusion de su campanfa. A partir de las 50 publicaciones en las que si usaba
el hashtag, se contabilizé un total de 117 hashtags, este universo sirvido para
distinguir qué tipo de hashtags comparti6 con mayor frecuencia entre sus
publicaciones.

Tabla 9
Uso de un tipo de hashtag en los contenidos

Tipo de hashtag Cantidad de veces %
repetidas
f
#MufiozYaSabe 50 43%
#AccionPopular 26 21%
#SalvemosLima 15 13%
Otros 27 23%
Total 117 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas con el
tipo de hashtag que mas se repetia y el equivalente a porcentajes.
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Figura 7
Uso de un tipo de hashtag en los contenidos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de hashtag mas usado en las
publicaciones.

El hashtag que mayormente uso el candidato en sus publicaciones fue el
de #MufiozYaSabe que se diferencié de #AccionPopular al 22%, esta frase fue
usada como el concepto principal de la campafa electoral. Mu6z se presento
como un candidato preparado y con experiencia para el puesto de Alcalde. De
igual modo, el hashtag de #AccionPopular tuvo una corta diferencia con el
hashtag #SalvemosLima al 8%, debido a que el candidato considero incluir el
nombre del partido politico con el que postulaba a la Alcaldia de Lima
Metropolitana en estas publicaciones, mientras que #SalvemosLima sirvio para
reforzar el concepto de campafia. Por ejemplo, en ciertas publicaciones escribid
estos hashtags junto a otras frases: “#SalvemosLima de la improvisacion” y “Vota
por #AccionPopular” para referirse a votar por Accion Popular como una buena
opcion. Finalmente, se presentaron otros hashtags entorno a las propuestas de
su campafia como: #Cultura, #Dignidad, #Inclusion y por el nombre de los
distritos cuando hizo sus recorridos como: #Lima, #SJL y #SMP, en

consecuencia, se tuvo una diferencia porcentual significativa entre
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#MufozYaSabe y los “otros” hashtags al 20%, debido a que, los “otros” fueron
usados mayormente para categorizar y segmentar un contenido en particular.

Otro de los criterios que se observo fueron los emaoijis, sin embargo, no se
encontraron emojis en las publicaciones de Jorge Mufioz. Es decir, el candidato
no considerd esta herramienta para agregarla a sus contenidos. Por ultimo, se
observoé la cantidad de publicaciones que contaron con links que derivaron a otra
ventana de informacién, en este criterio también se consideraron las etiquetas
de usuarios que el candidato agregaba en algunas de sus publicaciones. A
continuacién, la Tabla 10 presenta los siguientes resultados:

Tabla 10
Uso de links en los contenidos

Uso de links Cantidad de %
publicaciones
f
Si 12 13%
No 78 87%
Total 90 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun los
links encontrados (incluyen etiquetas de usuarios) y, el equivalente a
porcentajes.

Figura 8
Uso de links en los contenidos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el uso de links en las publicaciones.
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Se demostro que existe una amplia diferencia porcentual entre el uso de
los links en las publicaciones al 74% con un resultado negativo, es decir, el
candidato no considerd usar links ni enlaces en la mayoria de publicaciones.
Cabe resaltar que, en la cantidad de enlaces encontrados, fueron direccionados
a: su pagina web, a otras noticias, eventos, documentos o albumes de Facebook,
en este resultado también se incluyeron las etiquetas de otros perfiles de usuario
en Facebook que el candidato agregé en algunas de sus publicaciones. De aqui
gue, el candidato uso6 pocas veces esta herramienta.

4.3 Resultados obtenidos de las piezas gréaficas

De las 90 fichas observadas de las publicaciones del candidato en la red
social Facebook, 29 de ellas presentaron el formato de piezas graficas, como
dibujos y fotografias observadas en simultdneo con excepcion de algunas
fotografias que el candidato subio solas, sin alteracidon o componente agregado.
Es importante resaltar que, la mayoria de fotografias encontradas formaron parte
del dibujo en si, por el mismo disefio que se le quiso dar a la pieza gréafica. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la observacion de las
piezas gréficas publicadas en la pagina de Facebook de Jorge Mufioz: Fotografia
y Dibujo.

4.3.1 Fotografia

Se encontraron 17 fotografias en el total de piezas gréaficas publicadas en
la red social del candidato Jorge Mufioz, fueron fotografias sin alteraciones ni
ediciones o como parte de un disefio gréafico. Para una observacion con mayor
detalle a las fotografias se evaluaron las siguientes caracteristicas: planos,

angulos, encuadre, color, tamafio, funciones y el personaje que aparecio en la
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fotografia. Por tanto, se muestran los resultados obtenidos respecto a los planos
gue se presentaron en las fotografias que publicé el candidato.

Tabla 11
Tipo de planos en las fotografias

Tipo de planos Cantidad de %
publicaciones
f
Medio 15 88%
Busto 2 12%
Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su
tipo de plano en las fotografias y el equivalente a porcentajes.

Figura9
Tipo de planos en las fotografias
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de plano en las fotografias de
las publicaciones.

En cuestién de los planos, los planos medios y bustos se diferenciaron al
76%, una amplia distancia porcentual, pues en las fotografias del candidato en
sus redes sociales con el plano medio se logré visualizar al personaje desde la
cabeza hasta la altura del ombligo o entrepierna. Mientras que, con el plano
busto, se visualizé desde la altura cercana a los hombros del personaje hasta su

cabeza.
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El siguiente criterio que se observo en las publicaciones, fueron los
angulos con los que se capturé la fotografia, por eso, en la Tabla 12 se presentan
los resultados obtenidos en el total de fotografias encontradas.

Tabla 12
Tipo de angulos en las fotografias

Tipo de angulos Cantidad de %
publicaciones
f
Frontal 15 88%
Otros angulos 2 12%
Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su
tipo de angulo en las fotografias y el equivalente a porcentajes.

Figura 10
Tipo de angulos en las fotografias

Tipo de angulos

100% 88%
80%
60%
40%
20% 12%
0% I
Frontal Otros angulos

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de angulo en las fotografias de
las publicaciones.

Las fotografias desde el angulo frontal frente a otros angulos se
diferenciaron al 76%, una amplia distancia porcentual. Aqui se destacaron los
angulos frontales que mostraron mejor las acciones del candidato en campafa.
Mientras que, los otros angulos encontrados como el contra picado y el picado,

permitieron visualizar al candidato pero en situaciones complejas, por ejemplo,
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cuando hubo muchos simpatizantes que acompafiaron al candidato, la cAmara
lo grabé en angulo frontal debido a la aglomeracion, del mismo modo paso,
cuando el candidato estaba en el balcon de su local partidario y la camara no
logré conseguir un angulo frontal por lo que se aplicé el angulo contrapicado.

Del mismo modo, se considerd importante observar el tipo de encuadre
de las fotografias encontradas y se clasific6 para términos generales en
fotografias que tenian diferentes tamafios en cada lado como los rectangulares
horizontales o verticales y, “otros angulos”, aqui se encontrdé un encuadre mas
amplio como las fotografias panoramicas o los encuadres cuadriculados, este
ultimo, forma parte de las recomendaciones de la red social Facebook sobre
encuadres y formatos. Con estas descripciones, se presentan los resultados
sobre el tipo de encuadre encontrado en las fotografias observadas:

Tabla 13
Tipo de encuadre en las fotografias

Tipo de encuadre Cantidad de %
publicaciones
F
Horizontal / 41%
Vertical 6 35%
Otros 4 24%
Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su tipo de
contenido y el equivalente a porcentajes.
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Figura 11
Tipo de encuadre en las fotografias
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de encuadre en las fotografias
de las publicaciones.

Se consideré que el encuadre horizontal y vertical solo tuvieron una
diferencia del 6%. De aqui que, los encuadres de las fotografias fueron
mayormente horizontales y verticales, tuvieron diferentes tamarfos, pero el
candidato logr6 adecuar cada pieza grafica o fotografia en su red social
Facebook. Ademas, en los encuadres considerados “otros” se presentaron las
dimensiones recomendadas y estandares para subir a la red social, como fueron
el cuadrado y el panoramico, estos encuadres se diferenciaron de los encuadres
no definidos (horizontal y vertical) al 52%. Cabe resaltar que, algunas fotografias
formaron parte de la composicion del dibujo o disefio grafico y por esta pauta, no
se registraron como medidas recomendadas en Facebook.

Del mismo modo, se describid el aspecto del color en las fotografias bajo
los criterios del color en general de los contenidos: contraste, brillo y tonalidad,
pero, con las particulares que presentaron las fotografias. A continuacion, se

muestra la tabla de resultados.

93



Tabla 14
Caracteristicas del color en las fotografias

Caracteristicas Contraste % Brillo % Tonalidad %
del color f f f

Alto 14 82% 12 71%

Normal 3 18% 5 29%

Rojo 15 88%
Negro 2 12%
Total 17 100% 17 100% 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun las
caracteristicas del color en las fotografias y el equivalente a porcentajes.

Figura 12

Caracteristicas del color en las fotografias
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun las caracteristicas del color en las

fotografias de las publicaciones.

Se valoré que las fotografias de contraste alto frente a las neutras o

normales tuvieron una amplia diferencia del 64%, es decir, se encontraron que

la mayoria de fotografias fueron de contraste alto, aqui se destacaron las

fotografias de la misma propaganda electoral, es decir, las fotografias que fueron

incluidas en las piezas graficas referidas a las actividades de la campafia

electoral. Asimismo, el brillo de las fotografias observadas que fueron altas, se
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diferenciaron del brillo normal en un 42%, una distancia similar a la del contraste.
Es decir que, tanto el contraste y brillo fueron usados en un nivel alto para las
piezas gréficas con el fin de hacer las fotografias mas atractivas en la red social.
Finalmente, la tonalidad en colores que mas resalté en las fotografias fue la
tonalidad roja y negra, con una amplia diferencia porcentual del 76%, de aqui
gue, el candidato us6 mayormente la tonalidad roja para editar sus fotografias.
Cabe resaltar que, los colores rojos y negros estan relacionados con los colores
del partido politico del candidato.

Otro criterio que se observo en las fotografias, fueron sus tamafios o
medidas en pixeles, por eso, para una mejor clasificacion y grafica, se considero
gue los tamafios que tuvieron mayor similitud o las que fueron de medidas
particulares, se clasificaron como no definidos o “variados”, mientras que, los
tamafos mas grandes y que coincidian con el tipo de medidas que recomendaba
la red social Facebook para usar en su plataforma, se clasificaron como tamafos
‘recomendados”. Con estas especificaciones, se presentan los resultados

obtenidos del tamafio de las fotografias que se subieron a la red social del

candidato.
Tabla 15
Tipo de tamafio en las fotografias
Tamaiio Cantidad de %
publicaciones
f
Variado 14 82%
Recomendado 3 18%
Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su
tipo de tamafio en las fotografias y el equivalente a porcentajes.
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Figura 13
Tipo de tamafio en las fotografias
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de tamafio de las fotografias
en las publicaciones.

Se evidencid que los tamanos de las fotografias “variadas” y
‘recomendadas” se diferenciaron en un 64%, aqui se destacaron los tamafnos
variados debido a que algunas estuvieron dentro de un afiche o fueron solo
fotografias subidas directamente a la pagina de Facebook sin un tamafo
recomendado, estas fotografias tuvieron diferentes proporciones entre 200 a 500
pixeles. Mientras que, las fotografias “recomendadas”, si presentaron el tamafio
adecuado por la red social Facebook, aqui encajaron las que tuvieron una mayor
calidad de imagen, como aproximadamente 1000 pixeles de resolucion a mas, o
las que permitieron un mejor encuadre y visualizacion en sus publicaciones,
como los formatos cuadrados, retrato, horizontales para portada, perfil, anuncios
o eventos de Facebook.

Si bien el porcentaje de fotografias fue mayormente variado en tamafio,
no conllevé a que se presente un desorden visual en las publicaciones del
candidato, porgue la mayoria de fotografias observadas estuvieron dentro de los

dibujos o afiches, es decir, sufrieron cambios en tamafio y proporcion seguin su
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jerarquia de participacion en la composicion de la pieza gréfica. Mientras que,
las fotografias que se publicaron solas, si presentaron los tamafios completos y
recomendados por la red social Facebook.

Por consiguiente, se considerd observar la funcion que cumplian las
fotografias en la red social del candidato Jorge Mufioz. En este aspecto es
importante precisar lo siguiente:

Las fotografias que tuvieron la funcion de “propaganda electoral”, fueron
las fotografias que probablemente se realizaron en un estudio fotografico,
sufrieron retoques fotograficos y presentaron una buena calidad de resolucion
de imagen. Las fotografias de este tipo, fueron usadas mayormente en afiches
propagandisticos, volantes, banners y demas, con el objetivo de colocar
fotografias que representen de manera positiva al candidato y con posturas y
expresiones vinculados a su concepto de camparfia. Asi también, las fotografias
seleccionadas como “imagenes de campana”, pertenecieron a las fotografias
tomadas durante las actividades del candidato en su campafia electoral, fueron
las que no tuvieron mayor edicion y complejidad y se presentaron con mayor
naturalidad. Finalmente, la funcion de “humor” en las fotografias, pertenecieron
a composiciones realizadas para entretener a los usuarios de manera comica y
llamativa sin dejar de lado el concepto principal de la camparia electoral.

Por lo expuesto, la Tabla 16 presenta los resultados de las funciones que

tuvieron las fotografias en las publicaciones del candidato.
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Tabla 16
Tipo de funciones de las fotografias

Funciones Cantidad de %
publicaciones

Propaganda electoral 12 1%

Imégenes de campaiia 4 24%

Humor 1 %

Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publi
funcion y el equivalente a porcentajes.

Figura 14
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de funcién que cumple las

fotografias en las publicaciones.

La funcion de las fotografias de “propaganda electoral’ e “imagenes de

campana” tuvieron una diferencia del 47%, aqui se destacé la funcién por parte

de la propaganda electoral debido a que mostré de una manera positiva y

persuasiva al candidato Jorge Mufioz, por ejemplo, en esas fotografias se

visualiz6é al candidato en diferentes posturas y gestualidades que iban con el

concepto de campafia: Se vié a Mufioz con una mano en el pecho en sefial de

afecto, otra con las dos manos en la cabeza como sefnal de “Muioz Ya sabe”, en

otras fotografias se mostré con sus dos manos que sefialaron el logo del partido
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estampado en su polo de campafia o, las manos cruzadas como sefial de trabajo
en equipo, estas y otras caracteristicas comunes en fotografias para
propagandas electorales clasificaron en este porcentaje y fueron la mayoria que
empled el candidato. Respecto a la vestimenta, el candidato llevé camisas
celestes o su polo rojo de campafia. Del igual forma, se identificO cuatro
fotografias del candidato junto a los candidatos distritales, tres de ellos (Santa
Anita, San Luis y Villa El Salvador) aparecieron al lado izquierdo de Jorge Mufioz,
y sefialaron al polo rojo de Jorge Mufioz y en el caso del candidato a la Alcaldia
de San Martin de Porres, aparecio al lado derecho de Jorge Mufioz y levanté la
lampa, una herramienta que es icono del Partido Politico Accion Popular.

Por otro lado, las fotografias que formaron parte de las imagenes de
campafa sirvieron para darle mayor naturalidad a las posturas o acciones del
candidato, ademas de visibilizarlo en un lugar especifico y la forma en cdmo se
presentaba, por ejemplo: fotografias después de la campafia, en el balcon del
local de Accion Popular, ahi dio un discurso referido al triunfo en las elecciones.
Mientras que, se observaron otras fotografias junto a autoridades del pais: al
lado del entonces Presidente de la Republica, Martin Vizcarra y otra con Daniel
Salaverry, ex Presidente del Congreso de la Republica.

Finalmente, las fotografias de “propaganda electoral” se diferenciaron con
una amplia mayoria porcentual de las “humoristicas” al 66%, respecto a esta
ultima funcion de la fotografia y sin dejar de lado el concepto de campanfa, se
uso6 para ser mas jovial y llamativo el contenido de sus publicaciones y generar
la retroalimentacién por parte de los usuarios, por ejemplo, mostré un collage de
tres fotografias de los candidatos preferidos por la ciudadania para ser Alcaldes,

y aparecio la fotografia de Jorge Mufioz en el centro con un emoji con cara de
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felicidad, de la misma manera, aparecieron sus adversarios pero con emojis de
cara triste y de molesto, esta composicion fue a causa del resultado del debate
municipal, en el cual, el candidato Mufioz fue el que obtuvo mayor aceptacion
por los ciudadanos.

Como ultimo criterio que se consideré para las fotografias, fue el
contabilizar las veces que aparecid el candidato Jorge Mufioz y de ser en la
mayoria, en cuantas fotografias aparecio solo o acompafnado. A continuacion, la
Tabla 17 presentan los resultados obtenidos sobre los personajes que

aparecieron en las fotografias observadas.

Tabla 17
Personajes que aparecieron en las fotografias
Personajes Cantidad de %
publicaciones
f
Jorge Mufioz 10 59%
Jorge Mufioz acompafiado 7 41%
Total 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun los
personajes que aparecieron en cada fotografia y, el equivalente a porcentajes.

Figura 15
Personajes que aparecieron en las fotografias
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun los personajes que aparecieron en
las fotografias de las publicaciones.
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En cuanto a los personajes, en todas las fotografias aparecio el candidato
Jorge Mufoz, sin embargo, en algunas aparecio solo y en otras acompaifado,
por eso se obtuvo una diferencia porcentual moderada entre ambas categorias
de 18%. De aqui que, las fotografias donde el candidato Mufioz apareci6 solo,
destacaron las incorporadas en las piezas graficas con funcién de “propaganda
electoral”, mientras que, en las fotografias con el candidato Mufioz acompafado,
fueron junto a los candidatos distritales y con dos autoridades del pais, el
Presidente de la Republica y del Congreso de la Republica, estas dos ultimas
fueron luego de las elecciones municipales que dieron como ganador al
candidato.

4.3.2 Dibujo

El total de dibujos que se encontraron en las publicaciones de Mufioz
fueron 26, y se considerd evaluar el color, el orden visual, tipografia, el tamafio,
funciones y personajes, estos fueron los componentes que se tomaron en cuenta
para el disefio de los dibujos. Por tanto, se presentan los resultados obtenidos
respecto al color, observado en su totalidad y clasificado por el color que

predomina en cada publicacion.

Tabla 18

Color que predomina en los dibujos
Color que predomina Cantidad de %

publicaciones
f

Rojo 18 69%
Blanco 7 27%
Otros 1 4%
Total 26 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun el
color que predomina en cada dibujo y el equivalente a porcentajes.
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Figura 16
Color que predomina en los dibujos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el color que predomina en los dibujos
de las publicaciones.

Se aprecié que entre el color rojo y blanco hubo una diferencia del 42%,
se encontro que, para la elaboracion de los dibujos en cuanto al color, se usaron
los colores del logo del partido (rojo, blanco y negro), también predomino el color
rojo, llamativo y atractivo. Segun Ferreira (2019) “el color rojo es usado para
captar la atencién, se asocia a la emocién, energia, pasion y accion” (p. 1).
Asimismo, el color blanco también formo parte de los colores del partido, pero en
menor medida y dio un buen contraste con el rojo en los disefios de los dibujos,
segun Heller (como se cité en Bru, 2020) el blanco es del bien “el de lo ideal, la
honradez, el color de la neutralidad” (p. 14) que precisamente encajo con el
concepto de campafia del candidato: transparencia y honestidad. Finalmente,
del resto de colores encontrados y clasificados como “otros” como fue el
mostaza, se diferencio del color blanco al 65%.

En el siguiente criterio, se consideré observar el orden visual de los
elementos por jerarquia de prioridad, es decir, del primer a cuarto nivel fueron

ubicados los cinco componentes que aparecieron durante la observacion de los
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dibujos: titular, fotografia, dibujo o silueta, logotipo y cuerpo de texto o texto
adicional. Por tanto, se presenta la siguiente Tabla 19 con los resultados de las
clasificaciones antes sefaladas.

Tabla 19
Jerarquia de los elementos que mas resaltaron en los dibujos

Elemen-  Titular % Foto- % Dibujo % Logo % Cuerpo %

to que grafia de texto
resalta

mas

Primer 14 4% 5 19% 5 19% 2 7% 0 0%
Nivel

Segundo 8 31% 12 46% 0 0% 1 4% 4 15%
Nivel

Tercer 0 0% 1 4% 0 0% 16 62% 3 12%
Nivel

Cuarto 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 10 38%
Nivel

No se 4 0% 8 31% 21 81% 7 27% 9 35%
encontro

elemento

Total 26 100% 26 100% 26 100% 26 100% 17 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun el elemento que mas predomind
en la composicion del dibujo y en los que no se encontr6 ningln elemento antes sefialado. Finalmente,
su equivalente a porcentajes.
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Figura 17
Jerarquia de los elementos que mas resaltaron en los dibujos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el nivel de jerarquia que presentaron
los elementos del dibujo en las publicaciones.

El orden visual de los dibujos del candidato estuvo caracterizado por tener
un titular, el logo del partido, una fotografia o dibujo y el cuerpo de texto o texto
adicional. Por tanto, se evidencio que el elemento del titular, se encontro en el
85% de dibujos observados, con una diferencia porcentual moderada del 23%
entre el primer y segundo nivel del orden visual, es decir, que los titulares si se
ubicaron como el elemento mas llamativo de todo el disefio.

De igual forma, se obtuvo que las fotografias que formaron parte del
disefio del dibujo o afiche fueron a un 69% pero mayormente ubicados en un
segundo nivel y con una diferencia al 27% del primer nivel, es decir, se consideré
a la fotografia como el segundo elemento resaltante en el orden visual. Asi
también, los dibujos que estuvieron dentro del disefio y que mayormente

pertenecieron a los memes de campafia, aparecieron en el primer nivel del orden
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visual al 19% del total de afiches o dibujos, pero en comparacion con la cifra
porcentual del primer nivel de los titulares, hubo una moderada diferencia del
35%, esta cifra diferenciada fue igual como los titulares con las fotografias en el
primer nivel.

Asimismo, los logotipos si aparecieron en un 73% del total de
publicaciones, sin embargo, la mayoria se encontraron ubicados en un tercer
nivel del orden visual porque en comparacion con el tercer nivel de las
fotografias, este se diferenci6 en un 58%, debido a que los logotipos
complementaron a los elementos principales como el titular, fotografias e incluso
dibujos. De aqui que, el candidato considero a los logotipos como un tercer nivel
del resto de elementos encontrados en los afiches o dibujos.

Respecto al cuerpo de texto o los textos adicionales, aparecieron en un
65% del total de afiches o dibujos, pero la mayoria en un cuarto nivel de todo el
orden visual con un 38%, es decir, este componente solo sirvio como un afiadido
a la pieza gréafica o fotografica. Aln asi, se encontraron particularidades: las
fotografias y el cuerpo de texto al segundo nivel, tuvieron una diferencia
porcentual del 31% y entre los logotipos y el cuerpo de texto al tercer nivel, una
diferencia porcentual del 50%. De aqui que, el candidato jerarquizé un orden
visual especifico para todas sus publicaciones con dibujos o afiches: en un
primer nivel los titulares, como segundo nivel las fotografias y otros dibujos, en
el tercer nivel el logotipo, principalmente del partido politico que lo representd vy,
en un cuarto nivel consideré el cuerpo de texto.

Por consiguiente, se consideré detallar la tipografia que usoé el candidato

en sus dibujos o afiches, sin embargo, todos los dibujos observados fueron
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escritos en la tipografia san serif, fue un tipo de fuente de letra limpia sin ninguna
decoracién mayor en los bordes de cada letra.

De igual forma, se observo el tamafio de los dibujos, que, como en el caso
de las fotografias, se clasificaron en tamanos “recomendados”, es decir, las
recomendaciones de proporciones 0 tamafios que comparte Facebook para
publicar en su plataforma, en constraste, la otra clasificacion fue el tamafio
“‘variado”, que no tiene un tamano definido ni recomendado por la propia red
social Facebook.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos respecto a los

tamanos del dibujo en todas las publicaciones encontradas:

Tabla 20
Clasificacion del tamafio de los dibujos
Tamaiio Cantidad de %
publicaciones
f
Recomendado 17 65%
Variado 9 35%
Total 26 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun su
tamafio de los dibujos y el equivalente a porcentajes.
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Figura 18
Clasificacion del tamafio de los dibujos

Tamaiio
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35%

Recomendado Variado

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tamafio de los dibujos en las
publicaciones.

Los tamafos de los dibujos “recomendados” y “variados” tuvieron una
diferencia del 30%. En el tamafio recomendado, el candidato publicé en su red
social Facebook, afiches o dibujos con los formatos recomendados por la
plataforma para una mejor visualizacion del contenido, como fueron las
publicaciones para eventos de Facebook y las de formato cuadrado. Mientras
qgue, los tamafos variados fueron clasificados asi por no adecuarse a las
medidas exactas que sugiere la plataforma o porque para esos dibujos, no fue
necesario priorizar el tamafio pero si el contenido del mismo, por ejemplo, en
algunos de estos dibujos se consideraron los recortes que realiz6 el candidato a
un periddico digital, pues solo decidié colocar los resultados de una encuesta
gue le favorecia y no toda la nota informativa. De aqui que, el candidato si
respetd en la mayoria de afiches o dibujos los tamafios recomendados por la red
social.

Respecto a las funciones que cumplieron los dibujos encontrados en las

publicaciones, se clasifico de la siguiente manera: En los dibujos “informativos”
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se consider6 los eventos de Facebook con detalles del lugar, dia y hora, asi
también, se incluyeron los dibujos que sirvieron para informar temas especificos
de la campafia, como fue la relacibn de personeros por distritos de Lima
Metropolitana y sus respectivos datos de contacto. En la funciéon “humor” se
ubicaron los dibujos que pertenecieron a los memes de campafa electoral
ligados al concepto “Con Mufioz y Sin Muhoz” y de “Mufioz Ya Sabe”. Por otro
lado, la funcién “opinativa” fueron dibujos que mostraron una postura, ideas o
emociones respecto a un tema en particular, como las palabras de
agradecimiento del candidato a sus seguidores por el triunfo en las elecciones
municipales. Asimismo, la funcién de “visibilizar logros y reconocimientos”
sirvieron para que el candidato justifique sus promesas de campafa 0 muestre
razones para consierarlo como el mas apto para la Alcaldia. Finalmente, la
funcion de “generar una accion especifica”, ayudé a que los usuarios difundan
su campafia electoral mediante una accion generada desde su Facebook
personal.

Con estas precisiones, con la Tabla 21 se presentan los resultados
respecto al tipo de funciones que cumplieron los dibujos en las publicaciones de

Jorge Muioz.
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Tabla 21
Tipo de funciones de los dibujos

Funciones Cantidad de %

publicaciones

f

Informativo 14 54%
Humor 5 19%
Opinativo (agradecimiento) 3 12%
Visibilizar logros y 3 12%
reconocimientos
Generar una accién 1 3%
especifica
Total 26 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun el tipo de
funcion que cumplieron los dibujos y el equivalente a porcentajes.

Figura 19
Tipo de funciones de los dibujos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el tipo de funcién que cumplieron los
dibujos en las publicaciones.

Se aprecié que la funcion informativa y de humor se diferenciaron en un
35%, aqui se encontraron los dibujos de eventos de campafia: se mostro la forma
correcta de votar por el candidato o los datos sobre sus acciones de campafa.

Por ejemplo, se encontrod la fotografia de Jorge Mufioz y el candidato a la Alcaldia
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de SMP, se vio a los dos sonrientes, Mufioz sefiala su polo que decia “Jorge
Mufioz- Alcalde de Lima” y abraza al candidato de SMP, este sostenia una lampa
(objeto caracteristico del partido politico). La fotografia estuvo en el encuadre
izquierdo y el titular que decia “Alcalde de Lima- Mufioz en San Martin de Porres
— Vota por Accién Popular”, en la parte superior derecha. Al inferior derecho se
ubicé el logo del partido Accién Popular y el cuerpo de texto con estos datos:
“‘DOM., 30 SEP. 2018 - #MufiozYaSabe en San Martin de Porres, Domingo 30
Setiembre, Hora: 1:30 p.m., ubicacion: Av. Per( cuadra 24, Logo de Accion
Popular, Mufioz Alcalde de Lima”, completé los componentes de la pieza gréafica
informativa.

Similar contenido informativo pas6 con las demas piezas gréaficas para
eventos de Facebook que anunciaron alguna actividad del candidato:

DOM., 30 SEP. 2018

MufiozYaSabe en San Luis

Domingo 30 Setiembre, Hora: 4:00 p.m., Ubicacion: Av. Del aire con Av.

San Luis

Logo de Accion Popular, "Muiioz Alcalde de Lima"

MAR., 2 OCT. 2018

MufiozYaSabe en Villa Maria del Triunfo

VMT. “Alcalde de Lima Mufioz en VMT" "Vota por la experiencia Mufioz

Ya Sabe" Martes 02 de Octubre, Hora: 10:00 a.m, Encuentro: Banco de la

Nacién de Pista Nueva, Ticlio Chico.
Logo de Accion Popular, "Mufioz Alcalde de Lima"

OCT 4, 2018
Gran Cierre de Campafia - #MufiozYaSabe ATE
Jueves 04 de Octubre, hora: 8:00 p.m. - Direccion: Cruce Av.

Metropolitana con Prolongacion Javier Prado - ATE logo de "Accion
Popular" y la frase "Mufioz Ya Sabe"

De aqui que, los eventos de Facebook que compartié Mufioz en su pagina
de Facebook tuvieron la misma estructura: el color rojo de fondo, las letras

blancas y las fotografias. En algunas piezas graficas, el candidato se mostr6é en
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compafia de algunos candidatos distritales, estos fueron de los distritos de: San
Martin de Porres (SMP), San Luis, Santa Anita, Villa El Salvador (VS) y Villa
Maria (VMT). Otras piezas gréficas en esta categoria fueron las que tenian el
fondo rojo y letras blancas con los titulares: “marca las lampas” y el logo de
Accién Popular. Asi también, una pieza gréfica que fue una tabla de nombres de
contactos para personeros.

En otra pieza gréfica detallo los porcentajes de las actas procesadas que
le dieron como ganador en las elecciones municipales. En esta publicacién
aparecié Mufoz en un collage de fotos junto a las personas que lo acomparfiaron
en la campanfa, jovenes, nifios, adultos y personas de tercera edad. Y afiadio
este texto en su descripcion: “Segun ONPE al 98.78% de actas procesadas
tenemos un porcentaje de 36.19%, gracias por el respaldo, vamos a hacer una
Lima que priorice a la persona, que ponga al ciudadano limefio primero”.
Mientras que, los dibujos humoristicos que fueron los memes de campafa, se
encontré que, el candidato creé un album de “memes de campana” para colocar
los memes que se publicaron en su red social. Por ejemplo, aparecié un “meme
de campana” con un diadlogo de dos personas, la primera le pregunté “¢, Tu perro
muerde?, y la otra le respondié “no, pero puede herirte de otras maneras”, a lo
gue el perro opind "Voy a votar por el que no tiene experiencia como Alcalde", y
la primera persona que preguntd, se nota con un rostro de sufrimiento. Ademas,
en la descripcion de la publicacidon escribié “Vecinos como un ciudadano mas,
les pido piensen bien su voto, considero que estoy preparado para el cargo,
tengo 20 afios de experiencia municipal, pero de no votar por mi, elijan alguien
transparente, honesto y con experiencia”, lo cual, reforzé la interpretacion del

meme para presentarse como un candidato con experiencia.
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Parecido “meme de campaia” fue el de los personajes “Los Vengadores”,
una pelicula de superhéroes, con un dialogo entre dos personajes. El primero le
mencioné “He visto 14 millones seiscientos cinco futuros alternos”, el otro

personaje le pregunté “;Y en cual futuro LIMA no se destruye?, y este le

respondio “Solo en uno, vota por Accion Popular (se muestra el logo del partido)”.
En la descripcion de su publicacion menciond “faltan pocos dias para que acabe
la campafia, etiqueta a tus amigos, que todavia no saben por quién votar.
Salvemos Lima de la improvisacion y de la corrupcién”. Aqui nuevamente se
refirié a su experiencia en gestion municipal y a su honestidad.

Otro meme consistié en una conversacion de dos personas en diferentes
asientos del bus, uno miré por la ventana hacia “el lado feo” del bus (mir¢ al
cerro) junto a la frase: “Tu dudando porque sabes que ese candidato no tiene
experiencia municipal” y la otra persona mir0 “el lado bonito” (el paisaje), junto a
la frase: “Yo, votando por Jorge Munoz de Accion Popular” y se muestra el logo
del partido. Ademas, expreso “te pido un voto informado, coméntale a tus amigos
o familiares sobre nuestro plan de gobierno”, en este caso, afiadié que una de
las formas de convencer al indeciso fue presentarle su plan de gobierno y que
conozca sus propuestas.

Respecto a la funcién opinativa, presento la misma cantidad porcentual
gue la de visualizar logros y reconocimientos al 12% cada uno, aqui se
destacaron los dibujos referidos al candidato que agradecié el apoyo que
realizaron a su campafia y especialmente, al ser ganador de las elecciones
municipales y de los dibujos que fueron recortes de una nota informativa sobre
encuestas que presentaron al candidato en primer lugar como mas preparado

para el cargo de Alcalde y como el mas honesto de entre sus adversarios.
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Por ejemplo, se tuvo una pieza grafica con un fondo rojo, y el titular en
contraste con letra blanca “Gracias Lima” junto al logo de Accién Popular y al
lado izquierdo aparece la foto de Mufioz con una mano al pecho, “no hay
palabras para expresar mi agradecimiento. La victoria es de ustedes por confiar
en mi, mis propuestas y plan de gobierno que tenemos para nuestra ciudad”,
nuevamente, Mufioz expresa su agradecimiento en la campafa “viral” que
presentd en Facebook gracias al apoyo de los usuarios que replicaron sus
contenidos. Y en la categoria de visibilizar logros y reconocimientos, estuvieron
las partes de algunas encuestas que dieron como ganador al candidato Jorge
Mufioz, de entre cinco candidatos a la Alcaldia de Lima, como el candidato mas
honesto y el mas preparado. Estas fueron las frases que acompaiiaron la pieza
grafica, “te ofrezco mi experiencia y honestidad, por eso, cuento contigo...
(menciona el dia de las votaciones e invita a votar por el simbolo de su partido)
#MuinozYaSabe con #AccionPopular”.

Finalmente, se considerd la funcidn de las piezas graficas que generaron
una accion especifica, a diferencia de la funcion informativa, esta presenté una
diferencia del 51%, es decir, fue la funcion que se encontré6 en menor medida.
Aqui se observé un disefio de marco rojo para colocar en las fotos de perfil de
Facebook, el candidato Jorge Mufioz invitd a los usuarios a usar ese marco en
sus perfiles de Facebook personales y asi, le ayuden a visualizar su candidatura
entre la comunidad virtual. Acompafio la imagen con la siguiente descripcién: “Te
invito a acompafiarme en mi camparfa con el hashtag “#MufiozYaSabe”. Usa el
marco (para su foto de perfil) o sube una foto con el hashtag #MufiozYaSabe”,
este hecho refuerza sus comentarios anteriores respecto al apoyo que recibié de

sus seguidores para replicar su campafa politica en redes.
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Otro criterio que se consideré observar, fueron los personajes que
aparecieron en el dibujo, a diferencia de las fotografias en el cual el candidato
aparecio en todas las encontradas, en los dibujos se present6 al candidato sea
solo o acompafiado, pero también a otros personajes que no se mostraron junto
a él. A continuacioén, se muestran los resultados obtenidos de los personajes que
aparecieron en todos los dibujos encontrados.

Tabla 22

Personajes que aparecieron en los dibujos

Personajes Cantidad de %
publicaciones
f
Jorge Mufioz 12 46%
Jorge Mufioz acompafiado 6 23%
Otros 8 31%
Total 26 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun los personajes
que aparecieron en los dibujos y el equivalente a porcentajes.

Figura 20

Personajes que aparecieron en los dibujos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la cantidad de personajes que
aparecieron en cada dibujo de las publicaciones.
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Respecto a la visualizacion de los personajes, el candidato Jorge Mufioz
se presentd al 69% del total de dibujos encontrados, con una diferencia
porcentual del 23% entre el protagonismo Unico y acompafiado, en este ultimo
se consider6 a los candidatos a la Alcaldia de los distritos y otros ciudadanos,
como personajes que aparecieron junto al candidato. Finalmente, entre la
aparicion del candidato Mufioz como personaje principal y de “otros” personajes
sea reales o ficticios que formaron parte y en su mayoria, de los memes de
campaiia electoral, hubo una diferencia del 38%.

4.4 Resultados obtenidos del formato audiovisual

Se encontraron 61 publicaciones del formato audiovisual que
correspondieron a publicaciones originales del candidato o compartidas en su
red social de Facebook. Los formatos que se consideraron, fueron los videos y
transmisiones en vivo. Cabe resaltar que, solo se encontré una transmision en
vivo compartida para la pagina del candidato, por tanto, se agrupé y contabilizé
dentro de todas las transmisiones en vivo que Se encontraron en sus
publicaciones.

4.4.1 Videos

Para los videos se considerd observar la duracion de los mismos, su
intencidn narrativa, el personaje principal que aparecio en estos y la posicion en
la que se encontré. Por tanto, en la Tabla 23 se presentan los resultados
obtenidos respecto a la duracion de los videos, clasificados en rangos de tiempos

como segundos y minutos.
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Tabla 23

Duracion de los videos

Duracion Cantidad de %
publicaciones
F
Segundos 11 73%
Minutos 4 27%
Total 15 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la
duracion de los videos encontrados y el equivalente a porcentajes.

Figura 21

Duracion de los videos

Duracion de los videos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la duracion de los videos encontrados
en las publicaciones.

Se aprecio que entre los videos que tuvieron la duracion de segundos, de
20 a 50 segundos aproximadamente, y los videos que presentaron una duracion
de minutos, en un rango de 1 a 4 minutos, hubo una diferencia porcentual de
46%. De aqui que, el candidato prioriz6 compartir videos de corta duracion en
sus redes sociales y con un contenido resumido y especifico. En este tipo de
videos el candidato detall6 sus propuestas y promesas de campafa.

El siguiente criterio que se observo fue la intencion narrativa de los videos

publicados en su red social. Se clasificé en dos aspectos principales: difundir sus

116



propuestas mediante ejes, imagenes, datos o frases claves y, las promesas de

campaiia, con videos centrados en mostrar el compromiso que tiene con los

ciudadanos de Lima Metropolitana y la capacidad que tendria como Alcalde para

hacer cumplir lo prometido a lo largo de su gestion.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la intencion

narrativa encontrada en los videos de las publicaciones del candidato.

Tabla 24
Intencidon narrativa en los videos
Intencién Narrativa Cantidad de %
publicaciones
f
Difundir sus propuestas 1" 73%
Promesas de campafia 4 27%
Total 15 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la intencién
narrativa de sus videos y el equivalente a porcentajes.

Figura 22
Intencién narrativa en los videos
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la intencién narrativa de los videos

encontrados en sus publicaciones.
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En los videos de la red social Facebook de Mufioz se aprecio que, entre
la intencion narrativa de difundir sus propuestas de campafia y las promesas de
campaifia, hubo una diferencia porcentual del 46%. Respecto al contenido del
video, se present6é informacion clasificada y estructurada, aqui detalld sus
propuestas por ejes de accion. Se publicaron dos videos por dia.

Descripcion de la publicacion: se mencionan sus propuestas respecto a
seguridad ciudadana (reduccion de robos, fortalecimiento de las entidades
publicas y coordinacines con los alcaldes distritales sobre seguridad). Mientras
que en el contenido del video: Aparecio el simbolo del partido politico con una
musica alegre de fondo, secuencialmente se mostraron textos que explicaron el
proyecto Lima 360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en este caso, el eje
Ciudad Segura, "creemos que los limefios merecemos recorrer tranquilos
nuestras calles y barrios, con la seguridad y confianza que una ciudad
organizada y contra el crimen puede ofrecer”. Finalmente aparecio6 la fotografia
de Muioz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca
asi".

En la descripcion de otro video detall6 las propuestas para el transporte
en Lima, el candidato explic6 mediante datos y porcentajes el estrés y tiempo
gue sufren los vecinos de Lima al transportarse, por ello, present6 su propuesta
de un transporte moderno mediante: el teleférico para unir a SJL con
Independencia, mejorar el sistema de buses, un Unico pago a todos los
transportes mediante una tarjeta, ciclovias, el Pasamayito, entre otras acciones.
Mientras que, en el contenido del video: Aparecié el simbolo del partido politico
con una musica alegre de fondo, secuencialmente se mostraron textos que

explicaron el proyecto Lima 360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en este
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caso, el eje Lima Cercana, “creemos que todos merecemos movilizarnos con
libertad y sin retrasos en nuestra ciudad con vias y transporte eficiente y
responsable para que, a pesar de la distancia, estemos mas cerca". Finalmente
aparecio la fotografia de Mufioz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo
de la lampa "Marca asi".

En otro video presenta las propuestas para una ciudad mas planificada,
sostenible y ordenada para todos los vecinos de Lima “somos una cidad de casi

10 millones de habitantes...seguira creciendo cada afo...”, sostuvo. En el
contenido del video se mostré el simbolo del partido politico con una musica
alegre de fondo, secuencialmente se mostraron textos que explicaron el proyecto
Lima 360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en este caso, el eje La Ciudad
Predecible “creemos en una ciudad que crezca organizadamente, gracias a una
planificacion consciente entre todos los municipios.”. Finalmente aparecié la
fotografia de Mufioz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa
"Marca asi"

Respecto a las propuestas en tecnologia “Lima, la ciudad del
conocimiento”, el candidato detallé usar las TICs y las nuevas tecnologias para
mejorar la calidad de vida de los vecinos. En el contenido del video se muestra
el simbolo del partido politico con una musica alegre de fondo, secuencialmente
se mostraron textos que explicaron el proyecto Lima 360° para mejorar Lima en
ejes estratégicos, en este caso, el eje La Ciudad de la Tecnologia y el
Conocimiento "integrar la tecnologia en el dia a dia de los limefios es necesario
para mejorar su calidad de vida, promoviendo el desarrollo de soluciones

innovadoras para los problemas cotidianos”. Finalmente aparecié la fotografia de

Mufioz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca asi".
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Para las propuestas sobre el trabajo, el candidato explic6 que generara
mayores oportunidades laborales para los vecinos de Lima, ademés, hara
“atractiva” la inversidn nacional y extranjera para la ciudad. Contenido del video:
Aparecid el simbolo del partido politico con una musica alegre de fondo,
secuencialmente se mostraron textos que explicaron el proyecto Lima 360° para
mejorar Lima en ejes estratégicos, en este caso, el eje Lima La Ciudad de las
Oportunidades "creemos en una ciudad donde tenemos las mimas
oportunidades de crecer, donde paros y movilizaciones sean cada vez mas
escasos, y se promueva el desarrollo econémico”. Finalmente aparecié la
fotografia de Mufoz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa
"Marca asi".

Asimismo, para el candidato fue importante que la tecnologia también se
aplique en el servicio municipal, en ese sentido, explicd que la propuesta “Dime
vecino”, trata sobre el uso de la tecnologia para realizar tramites administrativos
mas sencillos y rapidos. Respecto al contenido del video se present6 el simbolo
del partido politico con una mdusica alegre de fondo, secuencialmente se
mostraron textos que explicaron el proyecto Lima 360° para mejorar Lima en ejes
estratégicos, en este caso, el eje Lima La Ciudad Eficaz "creemos que todos
merecemos que nuestros tramites y solicitudes sean atendidos rapidamente y
eficientemente, porque la burocracia deberia facilitarnos la vida, no complicarla”.
Finalmente aparecio la fotografia de Mufioz con su lema "Mufioz ya sabe" y luego
el simbolo de la lampa "Marca asi".

En el video del candidato respecto a las propuestas culturales se tuvo la
mejora en museos, teatros y otros lugares culturales, asi con la coordinacion

para actividades culturales con instituciones publicas y organizaciones
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nacionales e internacionales para su ejecucién. Del igual modo, en el contenido
del video aparecio el simbolo del partido politico con una muasica alegre de fondo,
secuencialmente se mostraron textos que explicaron el proyecto Lima 360° para
mejorar Lima en ejes estratégicos, en este caso, el eje La Ciudad de la Cultura
“creemos en una ciudad donde se promueva la cultura a todo nivel, haciéndolo
accesible para todos". Finalmente aparecio la fotografia de Mufioz con su lema
"Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca asi".

Otra propuesta que desarroll6 el candidato fue desde el aspecto histérico,
en ese video explicé la importancia de recordar y mostrar la historia de nuestra
ciudad a todos los vecinos (cit6 el caso de terrorismo, Sendero Luminoso). Por
€s0, propuso la creacion de programas para ser mas ‘resilientes” a nuestra
historia. Sobre el contenido del video se tuvo: Aparecio el simbolo del partido
politico con una musica alegre de fondo, secuencialmente se mostraron textos
gue explicaron el proyecto Lima 360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en
este caso, el eje La Ciudad que se Respeta "creemos que los limefios debemos
recordar el pasado sin perder la vision de nuestro futuro, implementando
soluciones que nos permitan recuperarnos de cualquier conflicto para seguir
adelante". Finalmente aparecio la fotografia de Mufioz con su lema "Mufioz ya
sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca asi”.

El candidato continué con videos de sus propuestas respecto a los
valores, se refiri6 que en nuestra Constitucion todos somos iguales ante la ley
sin distinciones, por eso, era importante generar concensos y articulaciones con
otras entidades para tener “una armoniosa convivencia” entre todos. Contenido
del video: Aparecié el simbolo del partido politico con una musica alegre de

fondo, secuencialmente se mostraron textos que explicaron el proyecto Lima
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360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en este caso, el eje La Ciudad de
los Valores "creemos que todos somos iguales, sobre todo en nuestra ciudad,
donde la discriminacion, el acoso y toda clase de violencia no tendra lugar, donde
no habra distincion entre ciudadanos y podremos disfrutar de los mismo
beneficios en cualquier distrito". Finalmente aparecio la fotografia de Mufioz con
su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca asi”

En esa linea, otro video de propuestas del candidato fue en base a la
inclusion “Lima para todos”, aqui se refirio a que todo esfuerzo era necesario
para construir nuestro futuro como ciudad. Por eso, prometid crear canales de
comunicacion para que los limefios se expresen libremente “sin temor a sufrir
discriminacion”. Sobre el contenido del video se muestra el simbolo del partido
politico con una musica alegre de fondo, secuencialmente se mostraron textos
gue explicaron el proyecto Lima 360° para mejorar Lima en ejes estratégicos, en
este caso, el eje La Ciudad donde nadie es Invisible "creemos que los limefios -
no importa raza, condicion, ideologia, religion, minoria 0 mayoria - tenemos voz
y merecemos ser escuchados”. Finalmente aparecio la fotografia de Mufioz con
su lema "Mufioz ya sabe" y luego el simbolo de la lampa "Marca asi”.

De aqui que, los videos presentaron un formato especifico y orden de sus
elementos: primero aparecié el simbolo del partido politico con una musica
alegre de fondo, después aparecieron secuencialmente textos que detallaron
mejor las propuestas de campafia en materia de transporte, cultura,
planeamiento, historia, seguridad ciudadana, entre otras. Todos estos ejes de
accién se enmarcaron en su proyecto Lima 360°. Adicional a ello, el candidato
describio ciertos datos estadisticos, contexto historico y problematicas comunes

gue padecian los vecinos de Lima, con el fin de que su mensaje fuera mas
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comprensible. Al cierre del video, se mostraron tanto la fotografia de Mufioz con
su frase "Mufioz Ya Sabe" y el simbolo de la lampa (logo de su partido politico)
con la frase "Marca asi".

El resto de videos fueron sobre sus promesas de camparia, en ella se
mostraron videos que narraron la biografia de Mufioz, con imagenes de cada
etapa de su vida, sus logros profesionales y experiencia para asumir la Alcaldia
y, videos de otros ciudadanos que expresaron su respaldo hacia el candidato y
aseguraron el cumplimiento de sus promesas de campafa, por ejemplo, en un
video aparecié un joven que se comunicé con el electorado mediante un lenguaje
de sefas y explico como se debe votar por Mufioz.

Otro ejemplo fueron los videos que se grabaron en un lugar especifico y
después fue subido a sus redes sociales, con el fin de mostrar su compromiso o
promesas que hacia en campana. Por ejemplo, aparecio Mufioz en el distrito de
Comas, y mandd una invitacion para que voten por €l, el dia 7 de octubre. El
video presenté un marco con la frase "Jorge Mufioz, Alcalde de Lima" y en la
parte inferior derecha hubo un video mas pequefio que mostré a una persona
comunicandose por un lenguaje de sefias mientras que Mufioz explicaba. La
frase que dijo fue “Queridos amigos desde Comas les mandé un saludo a todos
ustedes y les pido que este Domingo 7 de octubre marquemos las dos lampas
de Accion Popular para hacer una gran transformacion en nuestra ciudad, Lima
Metropolitana, Muchas Gracias”. Al final apareci6 la frase “Mufioz Ya Sabe”.
Mufioz vistié su casaca roja distintiva de la campafia y su insignia del partido.

Otro video fue el mismo dia de las elecciones, aparecié Mufioz con su
casaca impermeable color vino, y mencion6 su agradecimiento por apoyarlo en

su campafa "Estamos agradecidos con el trabajo que ustedes han hecho. Para
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cambiarle el rostro de nuestra ciudad, a mas de 10 millones de personas en Lima,
ese cambio depende de ti y conjuntamente conmigo, que Dios ilumine a todos
los limefios y que este 7 de octubre comience el gran cambio, muchas gracias”.
En el marco de su video se vi6 la frase "Mufioz Ya Sabe" en la parte izquierda
superior y en el parte derecha inferior estuvo el logo del partido.

El siguiente criterio que se observo fue la participacion de personajes en
los videos. En este aspecto, se consider6 clasificar la aparicion del candidato
Jorge Mufioz solo o acomparfado y, de otros personajes que aparecieron sin el
candidato.

Tabla 25

Personajes que aparecieron en los videos

Personaje Cantidad de %
publicaciones
f
Jorge Mufioz 14 93%
Otros 1 7%
Total 15 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun los
personajes que aparecieron en los videos y el equivalente a porcentajes.
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Figura 23

Personajes que aparecieron en los videos

Personaje que mas aparece
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0% [
Jorge Mufioz Otros

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el personaje que mas aparece en los
videos de las publicaciones.

El resultado mostr6 que entre el candidato Jorge Mufioz y “otros”
personajes que mas aparecieron en los videos, hubo una diferencia porcentual
del 86%, es decir, el candidato fue el personaje principal en la mayoria de videos
observados. Mientras que, la aparicion de otros personajes fue menor, se tratd
de una sola persona que se comunico con los usuarios, desde la red social del
candidato, mediante el lenguaje de sefias.

Finalmente, se observo la posicion en la que mayormente se encontraron
los personajes en los videos, se clasifico en posiciones de derecha y centro del
encuadre total de los videos. A continuacion, en la Tabla 26 se presentan los
resultados obtenidos sobre la posicion del personaje principal en los videos

encontrados.
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Tabla 26
Posicion del personaje principal en los videos

Posicion principal Cantidad de %
publicaciones
f
Derecha 11 73%
Centro 4 27%
Total 15 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun el
personaje y su posicion principal en los videos encontrados y el
equivalente a porcentajes.

Figura 24

Posicion del personaje principal en los videos

Posicion del personaje
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la posicién principal del personaje
protagoénico en los videos de las publicaciones.

La grafica mostré que entre la posicion de los personajes protagonicos
gue se encontraron en los videos desde la derecha o del centro, hubo una
diferencia porcentual del 46%, aqui se destacaron los videos de las propuestas
de campafia con la aparicion del candidato ubicado en la parte derecha del
encuadre. Mientras que, el resto de videos encontrados, los personajes

estuvieron ubicados mayormente en el centro del video. Ambas posiciones
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favorables para el atractivo visual del usuario hacia el candidato desde el
Facebook.

4.4.2 Transmisiones en Vvivo

Se realizaron 45 transmisiones en vivo desde la red social de Jorge
Mufioz, y este fue el tipo de publicacion que mayormente realizé en su plataforma
virtual. Se observaron las transmisiones en vivo con los mismos criterios usados
para los videos, cabe precisar que, solo se encontrd una transmision compartida
por parte del candidato hacia su red social, por eso, se incorporé en los mismos
criterios de observacion. Esta transmision en vivo que compartié Jorge Mufioz
en su pagina, fue la entrevista que le realizaron en una emisora musical y digital
con un contenido que encajo con las clasificaciones de la dimension de este
estudio.

El primer criterio que se considero fue la duracion del tiempo de las
transmisiones, con rangos de tiempo que fueron de segundos, minutos e incluso
horas. Por tanto, se presentan los resultados obtenidos respecto a la duracion
de las transmisiones en vivo en las publicaciones encontradas.

Tabla 27

Duracion de las transmisiones en vivo

Duracion Cantidad de %
publicaciones
f
Segundos 2 4%
Minutos 43 94%
Horas 1 2%
Total 46 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la
duracion de las transmisiones en vivo y el equivalente a porcentajes.
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Figura 25

Duracion de las transmisiones en vivo

Duracion de los videos

100% 94%
80%
60%
40%
20%
4% 20,
0% ] —
Segundos Minutos Horas

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la duracion de las transmisiones en
vivo de las publicaciones.

Los resultados mostraron que entre la duracion de la transmision en vivo
de minutos con la suma de la cantidad de transmisiones en vivo de segundos o
de horas, hubo una amplia diferencia porcentual del 88%, de aqui que, la
mayoria de transmisiones en vivo que realiz6 el candidato Jorge Mufioz duraron
minutos, con un rango de tiempo de uno a cincuenta minutos, en este tipo de
transmisiones se visualizo las actividades del candidato como parte de sus
recorridos en campafia electoral. Del mismo modo, las transmisiones en vivo que
duraron segundos se desarrollaron con la misma tematica de difundir sus
recorridos de campafa. Finalmente, se encontré solo una transmision en vivo
gue durd una hora y fue sobre su evento de cierre de camparfa del candidato en

el distrito de Ate Vitarte.
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Para profundizar la observacion sobre el contenido de las transmisiones
en vivo, se considerd describir la intencion narrativa de las mismas, en cuatro
categorias que se detallan a continuacion:

1. Difundir sus actividades de campafa, con el fin de dar a conocer los
recorridos, mitines, desayunos, reuniones, entre otros encuentros que realiz6 el
candidato en ese preciso momento.

2. Difundir sus propuestas y promesas de campafia, se prioriz6 mas el
discurso 0 mensaje que brindé el candidato respecto a sus propuestas y
promesas que la accion o actividad de ese momento.

3. Contra campainia, se priorizo las opiniones y comentarios del candidato
Jorge Muioz respecto a sus adversarios politicos y de como algunos de ellos,
intentaron desprestigiar su campafa municipal.

4. Agradecimiento por ganar las elecciones, fueron transmisiones en vivo
especificas del candidato para agradecer el apoyo a su candidatura y por lograr
el triunfo electoral, al ser Alcalde electo de Lima.

Luego de la descripcion acerca de la clasificacion de las intenciones

narrativas encontradas, en la Tabla 28 se muestran los resultados observados.
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Tabla 28

Intencién narrativa en las transmisiones en vivo

Intencién Narrativa Cantidad de %

publicaciones

f

Difundir sus actividades de 29 63%
campaiia (recorridos, mitines,
desayunos)
Difundir sus propuestas y 11 24%
promesas de campafia.
Contra campana 3 7%
Agradecimiento por ganar las 3 7%
elecciones
Total 46 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la intencién
narrativa de las transmisiones en vivo y el equivalente a porcentajes.

Figura 26

Intencion narrativa en las transmisiones en vivo
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun el uso de links en las publicaciones.

Los resultados mostraron que la intencién narrativa del candidato Jorge

Mufioz entre la difusibn de sus actividades y sus propuestas y promesas de

campafia, tuvieron una diferencia porcentual de 39%. Sus actividades de

campafia consistieron en transmisiones en vivo de los recorridos que realiz6 por
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los distritos de Lima, sea a pie y por caravanas de autos o bicicleteadas,
acompafado en algunos casos, por los candidatos a las Alcaldias distritales. Las
acciones que realiz6 el candidato con frecuencia fueron: saludar a una persona
en la calle, entregar volantes o periddicos, tomarse fotos con los simpatizantes,
comer algun platillo que le ofreci6 algun simpatizante, entre otros. Estuvo
acompafado de su equipo de campafia, vestidos con polos rojos y blancos, asi
mismo, los acompafio la prensa como Latina, Canal N y RPP. Las transmisiones
en vivo de este tipo incorporaron una cancién de fondo que repetia estas frases:
"Oye mi hermano, toda Lima quiere, votar por Mufioz, los de Lima Este, Norte,
Centro, Sur, Los Tradicionales” "Transformando, Accion Popular, Marca la
Lampa", asimismo, contaron con un marco para videos y en los extremos del
encuadre la frase "Mufioz Ya Sabe" y el logo "Accién Popular".

Respecto a los distritos de Lima Metropolitana que visitdé el candidato
Jorge Mufioz para sus recorridos de campafia fueron: Lima Moderna/Top:
Miraflores y San Borja, Lima Este: El Agustino, Santa Anita, Manchay, San Juan
de Lurigancho (SJL), Ate, Lima Centro: San Luis, La Victoria (Gamarra), Rimac,
Lima Norte: San Martin de Porres (SMP), Comas y Lima Sur: Villa El Salvador,
Villa Maria del Triunfo, Ticlio Chico, Chorrillos (Costa Verde). Los distritos mas
visitados fueron: SMP, SJL y Comas. De igual forma, Mufioz subi6 al bus del
Metroprolitano y al tren eléctrico para hablar con los pasajeros de las obras del
Pasamayito y Teleférico, pero en este caso, resaltaron mas los gestos y la
cercania del candidato a la ciudadania, que el mensaje de la propuesta en si.

Cuando pasaron los dias de hacer campaifia, y fue el dia de las elecciones,
el candidato realiz6 algunas transmisiones en vivo para contar el recorrido que

hacia previo ir a votar, algunos detalles de estas transmisiones fueron: vestia su
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casaca impermeable rojo vino, asisti6 a un comedor popular para desayunar
junto a madres de familia con sus nifios, lo acompafio la prensa, fue entrevistado
y se tomo fotografias con sus simpatizantes.

Del mismo modo, las transmisiones en vivo que priorizaron la difusion de
sus propuestas y promesas de campafa, consistieron en resaltar mas el mensaje
gue dio el candidato que la actividad por si misma. En la mayoria de
transmisiones en vivo, el candidato se dirigié a los vecinos de Lima, segun el
distrito donde estaba. En cuanto a algin grupo o colectivo con los que se reunio,
se observo que fue con la Federacion de Emolienteros del Perd, para hablar de
mejoras en su trabajo, transporte y calidad de vida de sus familias: "Lima es una
ciudad que acoge a la mayoria de las provincias sino a todas las provincias del

Peru...", “Debemos procurar que estos muros de contencién se hagan (en los
cerros de Lima), recuperar espacios verdes, debemos de tener pistas, veredas,
agua que no hay", fueron algunas de sus frases.

En el mitin de cierre de campafia que fue la transmision en vivo mas larga
de todas las observadas, también resaltd su mensaje:

" (...) que la gente pueda viajar de manera segura...vamos a sacar una

linea del teleférico en SJL, ...esa realidad la vamos a desarrollar de todas

maneras, bajara hasta El Naranjal...que el altisimo nos ilumine para hacer

un voto consciente, asi lo pidié Fernando Belaunde... yo se los pido, y que

nuestra ciudad cambie...mi compromiso esta hecho...Gracias por

acompafiarme, gracias por estar conmigo,”. Las personas asistentes

gritan "Tu si sabes" "Accién Popular”.

Previo a este mitin, se realizd una presentacién final del candidato en
SMP, junto al candidato a la Alcaldia distrital, Julio Chavez, aparte de las
presentaciones artisticas y de las palabras de los anfitriones, se resaltaron estas

caracteristicas del mensaje que dio el candidato: "Apoyar en la construccion de

las pistas una vez que lleguemos a la alcaldia de Lima", "Es necesario

132



comprometernos con una mejor seguridad en el distrito..., es el problema
numero uno de nuestra capital...”, a la par se escucharon frases "Jorge, amigo,
San Martin esté contigo" y "Accién Popular". Mufioz sostuvo el micréfono y subié
al estrado, con su otra mano agarré la lampa negra. Visti6 una casaca roja
alusivo a la campana.

De igual modo, la intencion narrativa se centr6 en comunicar la
contracampafia y el agradecimiento por ganar las elecciones, ambas tuvieron la
misma cantidad porcentual del 7%. En las transmisiones sobre Ila
contracampafia, el candidato mencioné a sus otros adversarios, optdé por
compartir con los usuarios, comentarios y opiniones sobre los ataques que
recibi0 como candidato. Por ejemplo, cuando visitdé la ruta del Pasamayito,
detall6 las mejoras que podria hacer en esa zona pero enfatizO en la
contracampafia que le realizaron, aqui los detalles de la transmisién en vivo:

Mufioz visti0 una casaca roja, conversé con la prensa sobre las
dificultades de la ruta del Pasamayito "pasaste 6 horas de tu dia en una
movilidad, tiene que haber una proteccibn humana"”, menciond. Atras del
candidato, estuvieron algunas personas que lo acompafaron y una de ellas
sujeta una lampa. Cuando la prensa le preguntd sobre las actitudes de sus
adversarios en campania, el respondio: “cuando uno sube comienzan a decir

cosas que no son verdad, la gente sabe que esas son mentiras..." "yo le ofrezco
a la gente ser una persona eficiente y trabajar", resalto.

Asimismo, un sefior que vivia en el distrito de Comas, distrito donde se
realizaria la obra del Pasamayito, apareci6 en la transmisién en vivo y menciono

gue apoyaria a Accion Popular desde su distrito y que Mufioz estaba preparado

para ser Alcalde. “Me siento satisfecho porque en Accion Popular, tenemos gente
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inteligente, gente capaz.”, afiadid. Mufioz aclar6 que nacio en Miraflores, su papa
fue del Callao y su abuelo de Cajamarca.

En otra oportunidad, Mufioz que vistié con una camisa azul y la insignia
del partido, fue entrevistado por la prensa, no quiso hablar de Urresti ni de
Reggiardo, ambos adversarios que competian con Mufioz en los tres primeros
puestos. Al costado de Mufioz, estuvo la gente de campafia con sus polos y
banderolas distintivo de su partido politico. Aunque en su mensaje argumento
gue tenia experiencia, la mayoria de sus comentarios en la transmision, fueron
opiniones respecto a su adversario. Mufioz retd a su adversario Reggiardo, para
asistir al debate, "esta nervioso porque ya no esta liderando en las encuestas, y
se pondra un poco nervioso por lo que vendra el dia de mafiana”, opino.

De igual forma, las transmisiones en vivo que publicé el candidato con el
fin de agradecer a los usuarios votantes el apoyo y triunfo en esas las elecciones
municipales, reforzé el mensaje de su campafa y reafirmd su compromiso para
cumplir con todo lo prometido en campafa. Para estas transmisiones, Jorge
Mufioz, aparecié con su camisa azul y su chaleco negro, y brindé palabras de
agradecimiento para la ciudadania limefia por votar por €l y ser ganador de las
elecciones. Estas fueron algunas de sus frases:

Quiero aprovechar para poderles enviar a todos un saludo muy carifioso,

especialmente, a los que confiaron en uno, pero también a todos los

ciudadanos limefios. Hoy se cumple un aniversario mas del natalicio de

Fernando Belaunde Terry (fundador del Partido Politico con el que gano

las elecciones), la ciudadania nos ha dado su confianza para hacer

Alcalde de Lima...mi compromiso es el compromiso al ciudadano...una

ciudad mas nuestra.

Como se aprecio, el candidato hizo mencion al aspecto ideoldgico de su

partido politico y de las promesas de campafia que realizé a lo largo de la

contienda electoral. En otra transmisién en vivo, Mufioz nuevamente agradecio
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el apoyo, pero esta vez desde el balcon del local partidario de Accion Popular,
aqui la descripcién de la transmisién en vivo:

Aparecié Mufioz vestido con su camisa azul y su chaleco negro, brindé
palabras de agradecimiento para la ciudadania limefa desde el balcon del local
de Accién Popular en Paseo Coldn. El video tuvo un marco del logo de AP en el
lado inferior derecho. Algunas personas hicieron sonar bocinas y gritaron "Accién
Popular’. Las frases que dijo fueron: "Felicitar a todas las nuevas
autoridades...1800 municipalidades que estan renovando...pedirles ese

”

compromiso ético, lucha frontal contra la corrupcion...”. También tomé la
bandera del Perd y se tomd fotografias. "Gracias Lima....Que viva Accién
Popular...que viva Lima...Muchas gracias". Finalmente, movio la bandera del
Perud con el simbolo de Accion Popular. En la parte final del video sono la muasica
caracteristica de su campana.

En ese mismo momento, se realizo otra transmision en vivo, el candidato
se encontré dentro del local partidario y dio declaraciones a la prensa, estas
fueron algunas de sus frases: "Vamos a trabajar de la mano con el Ministerio,
sociedad civil, los bomberos, ellos son como todos los bomberos, se juegan la
vida por cuidarnos. Es un compromiso ciudadano. La gente lo sabe y sera por el
beneficio de todos”. Al final se escuché la musica caracteristica de su campafa.

Asimismo, se observo la cantidad de veces que el candidato Jorge Mufioz
aparecio en las transmisiones en vivo y de ser el caso, si se presentd solo o
acompafiado de una persona o grupo de personas en particular. Cabe resaltar
que, no se considerd a “Mufioz acompanado” si estuvo en una multitud, porque

el contraste de protagonismos hizo mas evidentes al candidato Mufioz, por otro

lado, si se consideré a “Mufioz acompanado” por ejemplo, de un ciudadano
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comun u otro candidato distrital con los que si se noto cierto protagonismo por
parte de ellos.

Respecto a la vestimenta del candidato Jorge Mufioz en las transmisiones
en vivo durante la campafia electoral, consisti6 en pantalones jeans azul y
casaca roja distintiva del partido o con una camisa a cuadros o entera, de color
rosado, azul o crema junto con la insignia de la lampa. En accesorios llevé una
gorra roja y una lampa, distintiva de su partido politico. Cuando paso la etapa
admitida para realizar campafia electoral, la vestimenta del candidato fue una
casaca impermeable rojo vino y su jean azul. Mientras que, en la etapa de los
resultados de las elecciones municipales, su vestimenta fue una camisa azul y
su chaleco negro.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos sobre las

participaciones de personajes en las transmisiones en vivo encontradas.

Tabla 29

Personajes que aparecieron en las transmisiones en vivo
Personaje Cantidad de %

publicaciones
f

Jorge Mufioz 41 89%
Jorge Mufioz 5 1%
acompanado
Total 46 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la
aparicion de personajes en las transmisiones en vivo y el equivalente a
porcentajes.
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Figura 27

Personajes que aparecieron en las transmisiones en vivo

Personaje
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Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la aparicién de personajes en las
transmisiones en vivo de las publicaciones.

Se aprecié que el candidato Jorge Mufioz, se encontr6 presente en todas
las transmisiones en vivo que se realizaron, sea solo o acompafiado de otra
persona. Por ende, se mostré una diferencia porcentual del 78% entre las
transmisiones en vivo que visibilizo el protagonismo del candidato Jorge Mufioz
y las transmisiones en vivo del candidato junto a otra persona con el mismo nivel
de participacion. Desde el primer aspecto, el candidato aparecio sélo en las
transmisiones en vivo, aqui se incluyé las transmisiones en vivo del candidato
junto a la multitud, puesto que, logré el protagonismo por ser el candidato y por
compartir su discurso de campafa frente al resto. Mientras, en las apariciones
de Jorge Mufioz acompafadas por personas que le sumaron apoyo directo en
su camparfa electoral, se le vio a Jorge Mufioz acompafiado por el entonces
candidato distrital de San Martin de Porres, Julio Chavez. Las otras
publicaciones se trataron de, la entrevista por parte de los conductores de radio

hacia el candidato para hablar de la campafa electoral y, la transmision en vivo
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del candidato con un ciudadano del distrito de Comas donde reafirmo su
compromiso de realizar obras a favor de su comunidad. De aqui que, el
personaje principal fue el candidato y recibié el protagonismo total en las
transmisiones en vivo.

Finalmente se observé la posicion del personaje principal en estas
transmisiones en vivo. Al igual que en los videos, se clasificaron las posiciones
de centro, derecha e izquierda del encuadre de la transmision en vivo, pero se
sumo clasificar de “variado” a la posicion en movimiento que presentd el
personaje en las transmisiones en vivo, puesto que, la camara que grabé al
candidato Jorge Muioz lo acompaiié en las acciones que realizo, por eso el
candidato tenia diferentes posiciones en el encuadre de la pantalla.

Por lo expuesto, se presentan los resultados obtenidos de las posiciones

principales en la que los personajes aparecian durante las transmisiones en vivo.

Tabla 30

Posicion del personaje principal en las transmisiones en vivo
Posicion Cantidad de %

publicaciones
f

Variado (cdmara en 22 48%
movimiento)
Centro 17 37%
Derecha 4 9%
lzquierda 3 7%
Total 46 100%

Nota: Se presenta la cantidad total de publicaciones realizadas segun la posicién
del personaje principal en las transmisiones en vivo y el equivalente a
porcentajes.
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Figura 28
Posicion del personaje principal en las transmisiones en vivo

Posicion
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Variado (cdmara en Centro Derecha lzquierda
movimiento)

Nota: En la figura se aprecia los valores porcentuales segun la posicion principal de los personajes
en las transmisiones en vivo de las publicaciones.

Se apreci6é una corta diferencia porcentual entre la posicion “variada” del
candidato Jorge Muiioz y la del centro, con un 11%. En la posicion no definida o
variada, se destacaron las transmisiones en vivo con la cAmara en movimiento
gue acompafno al candidato en cada accion que realizo, por ejemplo, en sus
recorridos de campanfa, la camara que siguié a Mufoz, tuvo que adecuarse a
lugares estrechos y aglomerados de personas, como los mercados y medios de
transporte. Del mismo modo, el candidato se posiciond en el centro del encuadre,
principalmente, para dirigirse y compartir un breve discurso con los seguidores
de su red social. Asimismo, se present6 una diferencia porcentual del 39% entre
la posicion variada del personaje y la posicion derecha, esta Ultima se basé en
exponer una propuesta de campafia o conversar con la prensa durante las
transmisiones en vivo. Finalmente, hubo una diferencia porcentual del 41% entre
la posicion variada y la de izquierda, en esta Ultima caracteristica se encontré a

Mufioz en un estrado dirigiéndose a los comerciantes emolienteros para poder

139



compartirle sus propuestas a favor de este sector, otro caso fue, cuando
compartié un discurso en los cerros del distrito de Manchay. De aqui que, el
candidato Mufioz se encontré en una posicion variada (con la camara en
movimiento) o en el centro, especialmente, para difundir su recorrido de

campafa y su discurso politico al 85% del total de transmisiones en vivo
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CAPITULO V: ANALISIS

En este capitulo se analizan los resultados obtenidos de la observacion
de los contenidos de la red social Facebook del candidato a la alcaldia de Lima,
Jorge Mufioz. Se interpretan los resultados registrados en base al objetivo
general y los objetivos especificos de la investigacién, y se sustenta el analisis
de estudio con los términos conceptuales y antecedentes de la investigacion.

5.1 Discurso politico

Segun los resultados detallados en el capitulo anterior, se comprobo que
el candidato mantuvo su red social activa. Hasta el dia de las elecciones, el
candidato publico contenido diario, entre cinco a diecinueve por dia, en cambio,
cuando finalizé la camparfia electoral, el candidato se limité a publicar contenido,
entre una a tres publicaciones por dia. En ese sentido, se considerd que las
redes sociales demandaron un ritmo constante para compartir informacion y, en
el contexto de las elecciones politicas, fue indispensable una fluidez en
contenidos e interaccion con los usuarios. Pues, en plena campafa electoral, el
candidato necesitd mantener informados a sus seguidores sobre sus actividades
y propuestas para ser considerado como una opcion en las elecciones. Reforzo
esta caracteristica, la tesis de Rivas (2019) cuando detall6 que la red social
Facebook en una campafia electoral permite que los mismos seguidores del
candidato, creen grupos o redes de apoyo para ampliar la convocatoria y
participacion de mas votantes, este hecho es una clara muestra de fidelizacion

a su electorado.
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Asimismo, fue importante sefialar que, en los siete dias previos al dia de
las elecciones, Mufioz subio al segundo puesto en las encuestas, por esa razon,
la prensa estuvo presente en sus recorridos de campania, frecuentemente. Este
dato se evidencié por las transmisiones en vivo que realiz6 Mufioz en los
diferentes distritos de Lima Metropolitana. De igual modo, Mufioz realizé sus
actividades de campafa hasta el 4 de octubre, ese dia mostr6 mas interaccion
en la red social. Utilizé los formatos audiovisuales y gréaficos para compartir sus
Ultimas acciones antes que, por Ley, se le impidiese continuar con su
propaganda politica, pues, segun la Ley Organica de Elecciones N° 26859, de
01 de octubre de 1997, los dos dias previos al dia electoral (7 de octubre del
2018) se suspende cualquier tipo de manifestacion de caracter politico. En ese
sentido, los candidatos ya no podian hacer propaganda en los dias previos a las
elecciones, sin embargo, esta regla no impidi6 que los mismos usuarios
publiquen y difundan la camparfa de su candidato favorito incluso en el mismo
dia de las elecciones. Este mismo hecho se presentd en la investigacion de
Rivera (2019), con la Ley Electoral para las elecciones espafiolas y su conclusion
de que las redes sociales estuvieron al margen de la Ley y por consiguiente, los
usuarios lograron compartir la propaganda en cualquier momento. Para el autor,
este fenomeno fue como una de las gratificaciones que ofrecen las redes
sociales a los candidatos politicos. En el caso de Mufioz, los dias 5y 7 de octubre
le sirvieron para realizar mensajes finales y de agradecimiento a los usuarios por
su apoyo. En este aspecto, Mufioz no tuvo una vestimenta distintiva a los colores
del Partido Politico (rojo y blanco), pero si, el dia del proceso electoral, usé un
impermeable rojo vino y reafirmé su compromiso y agradecimiento con las

personas que lo apoyaron a lo largo de su campafa. El dia 8 de octubre, Mufioz
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no realiz6 ninguna transmisién en vivo y predominaron las piezas gréficas.
Cambi6 su foto de portada y de perfil como Alcalde electo de Lima, y predomino
el mensaje “Jorge Muinoz, Alcalde de Todos”.

Ganada las elecciones, bajé su nivel de interaccion en la red social
Facebook, publicé luego de tres dias: una publicacién el dia 12 y otra el 13 de
octubre. Ambas fueron fotografias con el presidente de la Republica, Martin
Vizcarra y con el presidente del Congreso, Daniel Salaverry. Este contraste de
actividad e inactividad de Mufioz en las redes sociales fue entendible porque
durante una campafa electoral, el candidato debia estar presente en las redes
sociales permanentemente, por las mismas condiciones de la plataforma que es
cambiante y se actualiza constantemente. Si un candidato politico quiere llegar
a mas usuarios, debe compartir contenido frecuentemente, esta accion genera
confianza y da un buen aspecto de cercania a sus seguidores. Por esa razon,
una vez ganada las elecciones, la red social de Facebook de Mufioz cambid y
se presentd con su nueva imagen de Alcalde electo.

Con estas primeras apreciaciones, se procedio a responder el objetivo
general de la investigacion, que consistid6 en analizar la forma del discurso
politico de la pagina de Facebook del candidato Jorge Mufioz en las elecciones
municipales del 2018 como parte de su estrategia comunicacional. Los
resultados evidenciaron que el candidato si present6 su discurso politico ligado
a una estrategia comunicacional, y que uso dos tipos de formatos para su red
social Facebook: el audiovisual, que fueron los videos y las transmisiones en
vivo, y las piezas graficas como afiches, dibujos o fotografias. Ademas, se
evidencid que el candidato usé con mayor frecuencia las transmisiones en vivo

para compartir contenidos en su Facebook. Y se comprendioé la razén de optar
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por las transmisiones en vivo, pues fue un formato que le permitié interactuar de
manera directa con los usuarios y crear un ambiente de cercania con las
personas que no lograron acompaifarlo en ese momento pero al menos lograron
verlo desde Facebook e interactuar durante la transmision en vivo. Asimismo,
una vez guardada y publicada la transmision en vivo se pudo tener acceso a
repetir la grabacion la cantidad de veces que se desea. Para Apablaza (2020)
los videos en vivo son una de las experiencias audiovisuales mas efectivas en
las redes sociales, ademas, ayuda al emisor a obtener una retroalimentacion
instantanea de los usuarios que estuvieron conectados a la transmision en vivo,
sus comentarios, compartidas, etiquetas, reacciones, entre otros. De aqui que,
el candidato us6 de manera estratégica este formato que le sirvié para conectar
directamente con los usuarios y le dio una impresion de ser transparente, porque
al ser una transmision en vivo, no dio cabida al error, el candidato se mostro tal
y como es y las acciones que realiz6 en ese momento.

Del mismo modo, esta particularidad que otorgaron las transmisiones en
vivo del candidato, demostré que su discurso politico tenia referencias deicticas,
es decir, la relacion espacio-temporal del acto de la enunciacion que se dio en el
discurso para identificar a personas, objetos, acontecimientos, actividades, entre
otros. Usualmente, para reconocer estas referencias, los enunciados contienen

LAl

pronombres personales como el “yo”, “t0”, “nosotros”, también expresiones

” o«

adverbiales y de tiempo como “hoy”, “ahora” “aqui”, etc. Esta caracteristica le
ayudo al candidato a mostrar rapidamente las actividades que hizo en ese
momento. En las descripciones de las transmisiones en vivo, el candidato invité
con un texto simple y directo a que lo “acomparien” en sus recorridos: “Hola,

gracias por el apoyo (mientras realiza un recorrido de campafa)”, “Ya estamos
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en la Bicicleteada (menciona el distrito de Lima). Conéctate y comparte”, “Ya
estamos en (menciona el distrito de Lima)”’, “Gracias por seguirme
acompafando” o “Ahora estamos en... (mencion6 un distrito de Lima)”.

Quien habla se sabe, protagonista y lo resalta mediante del uso de la

primera persona; destaca el momento en que habla (como el “hoy”, que

aparece reiterado). El uso de la primera persona del plural incluye a quien
habla y a quienes esta destinado el enunciado. El locutor invita a su
audiencia y la compromete para ponerla de su lado(...) esos son
elementos deicticos. (Universidad Nacional La Plata — Faculta de

Comunicacion Social, 2020, p.4)

El uso de estas referencias tuvo un efecto discursivo particular ligado al
género del discurso politico, como fue el caso del candidato Jorge Mufioz y a la
situacion especifica, como fueron las elecciones municipales, para Ruilova
(2019) el reconocer y definir los objetivos, antagonistas y medios dentro del
discurso politico mas que solo ideas o convicciones, ayudaria al candidato para
asumir publicamente la responsabilidad que tiene en sus palabras, a tener
posicion de una idea o tema especifico, ademas de, fidelizar a los militantes o
simpatizantes que aceptan su discurso politico y de, atraer a los indecisos. Por
tanto, estas frases generaron cercania con las personas que lo sintonizaron,
ademas, guardd coherencia con el contenido de las transmisiones, porque el
candidato converso con los ciudadanos, les entregé material propagandistico, se
tom¢ fotografias o videos, ademas, recibié y comio platos de comida mientras
realizo sus recorridos de campafia. Las acciones que hizo el candidato también
fueron reforzadas por su equipo de campafa, partidarios y simpatizantes de
Accion Popular que lo acompafiaron en cada recorrido. Segun los resultados
observados, la presencia de su equipo de camparfia ayudo a resaltar al candidato

puesto que, vestian con los colores representativos del partido (rojo y blanco),

ademas ayudaron a entregar material propagandistico, conversaron con las
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personas que se acercaron al candidato y caminaron junto a él en los diferentes
distritos de Lima, se situaron al costado o atras del candidato.

La coherencia en los contenidos que gener6 el candidato, también siguio
un marco politico-partidario, que fue Accion Popular, no solo en la linea gréfica
que el candidato mostr6 en Facebook, al usar los colores rojo y blanco del
partido, sino por su discurso en las diferentes presentaciones en vivo 0
publicaciones de Facebook. Segun Accién Popular, su doctrina se baso en los
valores de “honestidad” y “laboriosidad”, estas, también estuvieron presentes en
el discurso de Mufoz, "yo le ofrezco a la gente ser una persona eficiente y
trabajar". Incluso en algunas transmisiones en vivo menciond al fundador
Fernando Belaunde: “que el altisimo nos ilumine para hacer un voto consciente,
asi lo pidio Fernando Belaunde Terry, yo se los pido a ustedes”, “Hoy se cumple
un aniversario mas del natalicio de Fernando Belaunde Terry, y en ese marco, la
ciudadania nos ha dado su confianza para hacer Alcalde de Lima”. Ademas,
durante las transmisiones en vivo mencion0 “Gracias a los correligionarios
(militantes de Accién Popular), amigos, vecinos, por acompafiarme a (menciona
algun distrito de Lima)”, o en sus textos colocados en las publicaciones de
“‘memes” en el Facebook, agradeci6 a la pagina “Memes de Accion Popular”, por
apoyarlo en la creacion de contenidos divertidos.

Con los memes de camparia, transmisiones en vivo, videos 0 piezas
graficas en general, se evidencio la forma propagandistica en la que Jorge
Mufioz presentd su discurso politico para las redes sociales, puesto que adecud
su discurso politico a estos elementos publicitarios para que resulte mas atractivo

y entendible al usuario. A continuacion, se describen los elementos o
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herramientas comunicativas que ayudaron al candidato a poder llevar su
discurso politico a los usuarios de Facebook de manera adecuada:

Se reconoce que el slogan de campana de Jorge Mufoz fue: “Mufioz Ya
Sabe”, y la frase que reforz6 ese slogan fue: “Salvemos Lima de la improvisacion
y corrupcion”. Los resultados mostrados presentaron estas frases en la mayoria
de textos vistos en las descripciones de las publicaciones, asi como en sus
piezas gréaficas, videos o marcos de video colocados en las transmisiones en
vivo. Este slogan fue corto pero entendible en ese contexto, porque Lima habia
tenido dos gestiones municipales anteriores con ex alcaldes implicados en casos
de corrupcion. Cabe resaltar que, los esloganes sirven para mostrar las posturas
politicas o0 mensajes que defienden una idea o valor que le da una persona o
entidad, segun Susano (2018), el slogan en una campafia politica puede
presentar caracteristicas del candidato como: su personalidad, trayectoria
politica, valores, logros, entre otros, con el fin de relacionar estas caracteristicas
directamente al voto por el nombre del candidato. Por eso, el slogan fue un
adecuado recurso comunicativo para poder decir en pocas palabras lo que los
votantes esperaron de un candidato, en el caso de Jorge Mufioz, mostré en esta
frase que él tenia la experiencia para el cargo, y de llegar a ser Alcalde de Lima
Metropolitana, sabria cédmo hacer realidad las soluciones que la ciudadania
necesita, ademas us6 su primer apellido para que asocien su persona con la
propuesta de campafia, como: Mufioz = Ya Sabe. En cuanto a la frase
“Salvemos Lima de la corrupcion e improvisacion”, el candidato no solo mencioné
gue estaba preparado para el cargo, sino que también fue un candidato honesto
y transparente, lo que conllevo a reconocer una de sus estrategias comunicativas

(profundizadas mas adelante).
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Al interpretar las principales frases que el candidato usé en su campafia,
se dedujo la forma en como las publicaciones se mostraron en su red social
Facebook. Por ejemplo, en sus contenidos de las publicaciones, agregé textos
como: “multipliquemos nuestros esfuerzos...”, “ayudame a llegar a mas

y

personas...”, “vota por la experiencia...salvemos a Lima de la improvisacion
(menciona al partido politico Accion Popular)” y “todos ya saben, que
#MunozYaSabe”. Asimismo, se reconocié que estas frases “Munoz Ya Sabe”,

H

“Salvemos Lima...” y “Vota por Accidon Popular”, aparecieron repetitivamente en
el discurso politico del candidato. Desde el marketing politico, el hecho de que
estas frases se impongan repetitivamente en las descripciones de sus
publicaciones fue un mecanismo que ayudo a la recordacion de la marca, en este
caso, el slogan de campafia de Muioz y el nombre del candidato politico (Mufioz
= Ya Sabe). Para Sanchez (2020), repetir elementos y formas sean visuales, de
video o de texto en un producto comunicativo, ayudaran a alcanzar mayor
efectividad en la recuperacién y retencion del mensaje en la mente de la persona.
Dentro del marketing, refiere aplicar campafias prolongadas o campafas cortas
pero consecutivas para un mejor resultado. Comao refiere el autor, esta estrategia
fue constante a lo largo de su campana, y en el caso de Mufioz, este si presentd
sus mensajes frecuentemente en cada una de las publicaciones observadas.
Adicional a ello, las frases ya mencionadas, no solo se repitieron dentro
de oraciones simples, sino que se adecuaron a una herramienta conocida como
“hashtag”, utilizada con frecuencia en las redes sociales. Incluso, en los
resultados se evidencié que, en mas de la mitad de sus publicaciones, el

candidato us6 este mecanismo, y que aplic6 mayormente la frase

“#MufozYaSabe”. Mufioz, un dia antes de las elecciones y luego de ganar las
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mismas, expreso su agradecimiento por acompafar la campafa “viral” en redes
sociales con el hashtag #MufiozYaSabe, incluso lo denominé como “ola Mufioz
Ya Sabe” al impacto que genero su slogan en Facebook. Estas son algunas de
las frases que compartié en su pagina para motivar a los usuarios a interactuar
con su campafa: “gracias a (menciona las paginas que se crearon para apoyar
al candidato) por su apoyo, “sumate a la ola Mufoz” o “te invito a compartir el
challenge “#MunozYaSabe”. Este hecho se refuerza con la conclusion que
realizé Gelpi (2018) bajo el contexto de la comunicacion politica en Uruguay, el
autor explicé que las redes sociales sirvieron para motivar a la participacion
politica de los usuarios y mas si el tema a difundir estuvo ligado positivamente a
un candidato, del mismo modo, mencion6 que para lograr esa accion, el
candidato debi6é usar mensajes predominantes vinculados a sus propuestas
politicas o logros personales. Es asi que, en el caso de Jorge Mufioz, también
logré encontrar esos mensajes acorde a su diferencia de valor frente a sus
adversarios y proyectarla en su red social.

Se comprendid el uso de este mecanismo para Su estrategia
comunicativa, porque el hashtag fue usado para realzar el contenido presentado
y mejorar la busqueda en la red social, por ejemplo, si en el buscador de
Facebook se escribia esta frase: “Mufoz Ya Sabe”, se encontraba la pagina
oficial del candidato Jorge Mufioz facilmente, por eso, los hashtags ayudaron a
construir la imagen del candidato e impulsar su campafa electoral. Incluso, este
simbolo estuvo presente en el rol cambiante de la juventud vista desde las redes
sociales, estos marcaron tendencias hacia sus semejantes e influyeron en su
eleccion de agenda tematica en el hemisferio digital. EI candidato resalté con

mayor énfasis el hashtag acompafado de su frase “Mufioz Ya Sabe” y marcé la
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tendencia de que los usuarios utilicen la frase desde sus redes sociales y se
genere un vinculo tematico de “Jorge Mufioz” en las informaciones relacionadas
a la campafia municipal 2018. Ademas, agrup6 por medio del hashtag, los
contenidos relacionados a €l y, por consiguiente, una recepcién colectiva ante
un mensaje principal “#MunozYaSabe”.

De igual manera, se evidencié que el candidato si requirié de una linea
gréfica para manejar sus contenidos, segun Diaz (2020) la linea gréfica sirve
para disefiar las guias de laimagen de una persona o institucion, pues, describen
la identidad de la institucion mediante signos graficos como forma, textura, color,
tamafio, formato y las variaciones de las mismas, es decir, este mecanismo fue
importante para la identificacion y representacion de la imagen, en este caso del
candidato Jorge Mufoz, para que se visualice un orden adecuado en sus
publicaciones, seguir una estructura de disefio, y un marco de producciéon de
piezas graficas y audiovisuales en torno al concepto de campana.

Por ejemplo, el color que predomind en los contenidos segun los
resultados encontrados, fue el rojo y acompafiamientos a este color como el
blanco y negro. De aqui que, los colores representativos de Accion Popular, si
estuvieron presentes a lo largo de su campafa: rojo, blanco y negro. Ademas,
desde la psicologia del color, el rojo representa la revolucion, acercamiento y
vitalidad y, el blanco a la pureza y transparencia. Los colores, guardaron relacion
con la doctrina del Partido Accién Popular: Revolucionario, Democrético y
Nacionalista y con el perfil que Jorge Mufioz queria mostrar: Honesto,
Transparente y con Experiencia. El mismo candidato en sus entrevistas y
mensajes en diferentes medios de comunicacién y redes sociales, mencioné que

era una opcion que ofrece “experiencia, eficiencia y honestidad”.
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La linea gréfica mostr6 que el candidato usé el color rojo con una
valoracion, brillo y contraste alto, esto le sirvié para resaltar la tipografia con
letras blancas y grandes. La linea grafica, estuvo presente en las piezas graficas
tales como la propaganda de campafia, memes de campafia u eventos de
Facebook y también en las transmisiones en vivo, porque colocaron un marco
de color rojo con la frase “Mufioz Ya Sabe” y “Accion Popular” en los extremos
del marco y en los videos, pues utilizaron la misma tipografia con el color rojo o
negro en contraste con el fondo blanco y marcos rojos con las mismas frases de
las transmisiones en vivo (Mufioz Ya Sabe y Accion Popular).

Las fotografias también sirvieron como uno de los elementos mas
importantes en su linea gréfica, puesto que, en los resultados encontrados se
evidencio tanto los titulares como “Mufioz Ya Sabe”, “Mufioz Ya Sabe en (algun
distrito de Lima)”, “Gran Cierre de Campafia”, entre otros y las fotografias, fueron
los que mas resaltaron jerarquicamente en las piezas graficas. Con respecto a
las fotografias, se esper6 encontrar fotografias del candidato en actividades de
campafa o fotografias integradas en sus piezas graficas como parte de su
propaganda electoral. Sin embargo, los resultados mostraron que solo primé el
uso de fotografias propagandisticas como elemento principal en las piezas
graficas, estas tenian retoques fotograficos y con una simbologia acorde a su
concepto de campafa. Se dedujo este hecho debido a que, las fotografias
tuvieron tonalidades de color rojo (color principal de su campafia) y un brillo y
contraste alto. Ademas, el candidato tuvo posturas y gestos que le dieron un
aspecto positivo para su propaganda electoral y guardo relacion con el concepto
“Munoz Ya Sabe”, por ejemplo, aparecié el candidato con sus manos a la cabeza

(“sé como hacerlo”), también con una mano en el corazén (“los llevo en mi
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corazon”, “los quiero” o “quiero a Lima”), el candidato con sus manos que
sefialaron su polo de campafa que decia “Mufioz, alcalde de Lima” y “Accion
Popular” (“vota por mi para Alcalde de Lima”, “vota por mi partido”), y similar
postura con los candidatos a alcaldias distritales, se mostr6 al candidato Mufioz
junto al candidato de Santa Anita o San Luis, quienes sefialaron su polo de
campafia, mientras que, en otra foto aparecié el candidato Mufioz junto al
candidato distrital de San Martin de Porres, este sostuvo una lampa, simbolo
principal del partido Accién Popular. Cabe resaltar que, en las diferentes posturas
del candidato, este aparecia con una sonrisa en todas sus fotografias. De aqui
gue, este pensamiento asociativo de una imagen (fotografia) acompafiada por
elementos emocionales (posturas, simbolos o gestos), contribuy6é a darle una
prospeccion mas certera al usuario que la aprecia. Para Hernandez (2018) es
importante la fotografia en politica pues permite una comunicacion no verbal mas
visual, directa e inmediata entre el candidato y el usuario. Ademas, permite al
candiato transmitir mediante el lenguaje corporal y gestual, su personalidad.
Por eso, el candidato si consider6é importante tener fotografias a nivel
profesional y ligadas al mensaje principal que queria posicionar en su red social.
Mas no aparecieron fotografias espontaneas que se generan en el candidato al
momento de realizar sus actividades de campafa, pues, al usar estas fotografias
el candidato asume el riesgo de que estas sean percibidas de manera positiva
0 negativa, debido a que este tipo de fotografias sirven para mostrar la
naturalidad del candidato y la cercania con los votantes. Como mencion6 Castro
(2021) la fotografia con una buena composicién visual y fines propagandisticos,
ayuda a lograr la cercania ente el candidato con los votantes, por eso, no solo

se necesitan fotografias para viralizar acciones, sino, fotografias emotivas que

152



muestren las intenciones del candidato. Por ello, este componente de riesgo no
se visualiz6 en el candidato Jorge Mufioz, debido a que, en base a este andlisis,
el candidato mostr6 una estructura y orden en sus publicaciones.

Por consiguiente, el concepto de campania, linea gréafica y estructura en
los contenidos que realiz6 el candidato, demostré que adecud su discurso
politico hacia un determinado publico. Antes de elegir a un publico objetivo, el
candidato necesitd conocerlos: su forma de pensar, actuar, vivir, relacionarse o
sus conductas, ademas de, conocer el contexto en el que se llevaria su discurso
politico. Segun el psicélogo social Hernan Chaparro, entrevistado durante las
elecciones municipales y responsable de estudios de opinion publica del Instituto
de Estudios Peruanos, definio a los votantes de esas elecciones como
‘renegados insatisfechos: muy molestos con los politicos, pero avidos de
opciones no populistas”, otra caracteristica adicional del votante limefio del 2018,
era que dio un mejor apoyo al candidato que queria luchar contra la corrupcion,
le daba mayor confianza en que la situacion en Lima pueda cambiar, asi como
un candidato que le dé un mejor rumbo a la economia, y que promueva una
participacion activa en la ciudadania.

Por eso Mufioz supo aprovechar bien el contexto politico de Lima y verse
como una opcidn aceptable para los votantes, tuvo que adecuar su discurso
politico a las necesidades que ellos demandaron, esto se evidencia en la forma
del discurso politico de Jorge Mufioz, quien se valio de la retorica para saber
llegar a los “renegados insatisfechos pero entusiastas”, Mufoz se presenté como
un candidato con experiencia en el cargo y honesto, en respuesta a las actitudes

del votante. Precisamente, como se menciono en esta investigacion, los alcaldes
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de Lima Metropolitana, de las dos gestiones anteriores (Luis Castafieda y
Susana Villaran), fueron relacionados en el Caso Odebrecht (corrupcion).

En consecuencia, Mufioz us6 a su favor, lo que en retérica del discurso
politico significa “una estrategia de desplazamiento”, que consiste en la relacion
del emisor (Mufioz) con el receptor (los usuarios/votantes) frente a un tercer
elemento como fue “la corrupcién” en municipalidades de Lima o por politicos
“‘inexpertos” en gestibn municipal y “deshonestos”. Segun Bezalel (2021) es
importante establecer esa conexion o “alianza” entre emisor y receptor respecto
a un “antagonista” o elemento que ambos rechazan para aplicar esa estrategia,
en ese sentido, el discuso politico de Jorge Mufioz se basO en la estrategia
retérica-persusiva, acompafada de una serie de recursos linglisticos y técnicas
como la repeticion de los mensajes, referencias deicticas, uso de hashtags,
metaforas “por una nueva cara de Lima Metropolitana”, vestimenta o linea
grafica, incluso, la musicalizacién durante los videos del candidato, que fueron
con tonalidades alegres, o la musica de fondo que se escucho repetitivamente
en las transmisiones en vivo: "Oye mi hermano, toda Lima quiere, votar por
Mufioz, los de Lima Este, Norte, Centro, Sur, Los Tradicionales" "Transformando,
Accion Popular, Marca la Lampa", como una forma de unir a los vecinos que
guerian transformar Lima y por eso votar por Mufioz. Ademas, fue en una
tonalidad alegre, parecida a la cumbia, un género popular en Lima. Para
Alaminos (2020) una forma efectiva para construir “puentes emocionales” con
las canciones es usar las mas comerciales, populares o patrioticas, asi, se
lograra activar los recuerdos, vinculos o sentimientos pasados de las personas,

es decir, usar una musica cercana a las costumbres de Lima ademas de repetir
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las mismas frases ligadas al concepto de campafia de Mufoz, le permitié
conectar con los usuarios y reforzar su estrategia comunicacional.

Otro dato adicional que mencion6 Chaparro (2018) respecto a la campafia
de Mufioz, era que subi6é 13 puntos en los diez dias previos a las elecciones
debido a la publicidad que otorgd a su red social Facebook, “ha sido la publicidad
pagada de Mufioz en medios sociales y el 70% de penetracion de internet en
Lima". Es decir que, el candidato usé las redes sociales como una de las
plataformas mas importantes para visibilizar su campafa politica y llegar a las
mayorias mediante los recursos y herramientas que se dan en su discurso
politico. Segun Mackelman y Yalan-Dongo (2021) gestionar la marca de un
politico u organizacion politica en democracia, se basa en desarrollar un conjunto
de acciones relacionadas a los valores, caracteristicas, posicionamiento y
propositos del candidato para construir una conexion emocional fuerte ante los
votantes e influir en su decision de voto. Como refiere el autor, aunque la red
social Facebook ofrecié un campo muy amplio para llegar a varios sectores de
la poblacion, sin embargo, fue necesario entablar un nexo emocional fuerte con
el publico especifico para ayudar a construir la marca del candidato. En este
caso, el analisis mostré que el candidato Mufioz intentd llegar al pablico joven,
un publico que uso frecuentemente las redes sociales. Algunas referencias que
demostraron que el candidato tuvo interés en llegar al puablico joven, fue en una
entrevista en la radio “Onda Cero”, una emisora radial preferida por los jovenes
y que transmitia musica variada y de moda en esos tiempos (reguetdn, cumbia,
salsa, pop, entre otros), en ese espacio, el candidato comentdé “aqui esta el
publico joven”, ademas refirié que ellos fueron el principal motor para que la

campana en redes se viralice, gracias al concepto “Mufioz Ya Sabe”. Otro
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mecanismo fue la creacién del album “Memes de campana”, aqui agregé los
memes de campafa que crearon los mismos usuarios y otras paginas de apoyo,
en esta misma linea, en las transmisiones en vivo se observo que parte de su
equipo de campafia, fueron jovenes, vestidos con las caracteristicas del partido
politico, ellos ayudaron a entregar el material propagandistico y se tomaron fotos
con el candidato al igual que los jovenes simpatizantes o los que coincidian en
ese mismo espacio con Jorge Mufioz. De aqui que, el publico joven acepto la
propuesta de Jorge Mufioz y decidieron mostrar su apoyo desde las redes
sociales, un canal de comunicacion mas rapido y sencillo para hacerlo. Situacion
similar ocurrié con la investigacion de Salinas y Ramos (2019) sobre las
elecciones de ese mismo afo pero desde Huacho - Perd, ellos concluyeron que
los jovenes si percibieron los mensajes politicos a través de las redes sociales y
tuvieron predisposicion para aceptarlos de manera positiva con el fin de tomar
decisiones en los procesos electorales.

Asimismo, otro valor que le entregé coherencia al discurso politico de
Jorge Mufioz fue argumentar el por qué fue un candidato con experiencia, lo
realizd mediante la difusion de sus propuestas, que, segun el candidato, si cubria
las necesidades de los vecinos de Lima. Bajo ese contexto, Lima fue una de las
ciudades que venia de dos gestiones involucradas en casos de corrupciéon, con
problemas en el transporte, la delincuencia, trabajo y otros ambitos, de aqui que,
se encontro evidencia de la tematica de sus propuestas con la publicacion de los
videos explicativos de su proyecto por Lima Metropolitana. A continuacion, se
detallan los ejes principales del candidato: Seguridad ciudadana, “una ciudad
mas segura” para vivir tranquilos, transporte “la ciudad cercana” para

movilizarnos con libertad y sin retrasos en nuestra ciudad, planificacién urbana
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“la ciudad predecible” para vivir en una ciudad que crezca organizadamente y
con dignidad, tecnologia “la ciudad de la tecnologia y el conocimiento” para
mejorar la calidad de vida de los limefios gracias a las nuevas innovaciones
tecnoldgicas, trabajo “la ciudad de las oportunidades” para ser una ciudad con
las mismas oportunidades de crecer, servicio municipal “la ciudad eficaz” para
agilizar nuestros tramites y solicitudes en la Municipalidad, cultura “ciudad de la
cultura”, para tener una ciudad que promueva una cultura accesible a todos,
historia “la ciudad que se recupera”, para aprender de nuestros errores del
pasado (como el terrorismo) e implementar soluciones a futuro y asi evitar
generar nuevos conflictos. Otra propuesta fue en base a los valores “la ciudad
de los valores”, por una ciudad sin discriminacion, libre de acoso y de toda
violencia, para que todos disfrutemos de nuestra ciudad, inclusion “la ciudad
donde nadie es invisible”, para que todos, sin importar condicién social,
tengamos voz y seamos escuchados.

De aqui que, Mufioz tuvo un discurso en base a mejorar la calidad de vida
del vecino de Lima, no solo desde la seguridad ciudadana o transporte, también
incluyé los valores, historia, cultura y tecnologia, ejes que ayudarian a tener una
ciudad mas justa e inclusiva. Asi lo expreso6 con estas frases: “Al igual que todos
los limefios, yo como persona que ama la ciudad, quiero una ciudad linda, segura
y ordenada”, “una ciudad donde todos podemos ser escuchados y tengamos
sobre todo las mismas oportunidades” y “ver a la ciudad como una ciudad con
futuro, hay que sofar la transformacion para Lima y sé como hacerlo”.

En ese sentido, la retérica que empled Mufioz fue en ser la solucion de los
principales problemas de la ciudad de Lima y que esto se lograria si los votantes

se unen a la causa, “todo esto se logra con la cooperacion popular”, “hay mucho
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por hacer y yo quiero hacerlo”, “muchas gracias por hacer este esfuerzo por ser
mejores personas”. Reforzo esta idea el andlisis de la comunicacion politica que
realiz6 Cortijo (2019) a la campafa de Jorge Mufioz, considerandolo como el
candidato que desarrollé propuestas que si representan la solucién a las
necesidades que tiene la ciudad (Lima Metropolitana) bajo el enfoque de
“‘mejorar su calidad de vida”, por eso el candidato en reiteradas oportunidades
expreso6 que toda accion o propuesta se basé en el “ciudadano en el centro”. Se
considerd que el discurso politico de Mufioz fue persuasivo desde un lado
positivo del discurso y que conecto6 con el electorado joven.

Con los resultados observados en todas las publicaciones que subio a la
plataforma, se evidencié que Mufioz usé un mensaje claro, legible y agil para la
red social Facebook, ademas, se compendio la estrategia comunicacional que
emple6 para esa campafa politica. A continuacion, se presentan las
caracteristicas de la estrategia comunicacional del candidato Jorge Mufoz para
las elecciones municipales 2018:

Estrategia de experiencia 'y honestidad en la gestion municipal

Mufioz se posicion6 en Facebook como el candidato con experiencia en
gestion municipal y como politico honesto, esto se evidencié en su discurso
politico desde las transmisiones en vivo, piezas graficas o videos, por ejemplo,
en su discurso menciono frases como: “Vota por la honestidad, transparencia y

LI 11 ” 13

experiencia”, “Hermanos hay mucho por hacer y yo quiero hacerlo”, “para hacer

una gran transformacion en nuestra ciudad, Lima Metropolitana”, “mas hechos,

mejores propuestas, cero mentiras, cero contra campana”,“tengo las mejores

propuestas...”, “tengo un un plan de gobierno sélido para nuestra ciudad”,

“ambos queremos mejorar a Lima”, de igual forma, enfatizO que reuniria
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esfuerzos con los gobiernos locales para trabajar por la ciudad, “hay la
disposicion de poder sincerar todos los elementos que nos permitan poder
trabajar de la manera mas eficiente, en coordinacion con el gobierno central’,
“vamos a trabajar con todos los actores que estén involucrados en este tema
para que se pueda mejorar”.

Asimismo, mantuvo esta estrategia con otros actores que intervinieron en
su campafa para mostrarle su apoyo, estas fueron algunas frases que
resaltaron: “Jorge Mufioz es actual alcalde de Miraflores y tiene mucha
experiencia en atencion a personas con discapacidad”, “Jorge Mufoz confiamos
en su capacidad y experiencia” o “me da gusto que tengamos un candidato
preparado para Lima”. El tiempo de experiencia también fue comunicado con
repetitividad, especialmente, los 20 afios que el candidato tenia como
experiencia en gestion municipal en el distrito de Miraflores: “tengo mas de 20
afos de gestion municipal, toda esta experiencia quiero llevarlo a Lima
Metropolitana”, “vecinos como un ciudadano mas, les pido piensen bien su voto,
considero que estoy preparado para el cargo” y “tengo 20 afios de experiencia
municipal, pero de no votar por mi, elijan alguien transparente, honesto y con
experiencia”’. Jorge Mufioz resaltd las acciones que hizo anteriormente como
muestra de que tenia experiencia y que queria compartir esos conocimentos a
la ciudad limefia. Respecto a su experiencia en gestion, Mufioz fue elegido dos
veces Alcalde de Miraflores, fue tres veces regidor en Miraflores y ocupé el
puesto de Teniente Alcalde. Ademas, fue Director Municipal, miembro del
Consejo Nacional de Competitividad, Presidente de la Coordinadora Nacional de
Redes de OMAPED, Organizacion No Gubernamental orientada a personas con

discapacidad en el distrito de Miraflores, considerado uno de los distritos mas
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ordenados, limpios y con mayor seguridad en Lima Metropolitana. Asimismo, fue
acreedor del Premio Reina Sofia de Espafa, entregado por la Reina en
reconocimiento de su gestion a favor de la accesibilidad e inclusién de personas
con discapacidad. Asimismo, fue reconocido por Ciudadanos al Dia con el
Premio de Buenas Practicas en Gestion Publica, por distintas instituciones
académicas y sociedad civil. Esta breve resefia de las acciones y formacion del
candidato, dio razon a la estrategia comunicacional que plante6 en base a su
experiencia y honestidad. Por ejemplo, en algunas publicaciones, compartio
encuestas que le dieron como ganador en el debate municipal, o como el
candidato “mas honesto” y “el mas preparado” para la Alcaldia de Lima frente a
sus otros adversarios politicos.

También reforzo esta estrategia comunicacional, sus piezas graficas, por
ejemplo, en los memes de campairia, con el siguiente diadlogo entre dos personas
y un perro: persona 1: "¢ Tu perro muerde?”, persona 2: “no, pero puede herirte
de otras maneras”, el perro: "Voy a votar por el qgue no tiene experiencia como
alcalde" y persona 1: Se muestra con un gesto de sufrimiento. Acompafia a este
meme de campana, las siguientes frases: “Vecinos como un ciudadano mas, les
pido piensen bien su voto, considero que estoy preparado para el cargo, tengo
20 anos de experiencia municipal’. En este meme de campafa, el candidato
afiadio la frase “como un ciudadano mas, te pido lo mejor para Lima”, esto reforzé
la forma del discurso politico de Mufioz, la cercania que quiso tener con los
votantes, ademas, reiterd que tenia experiencia en el cargo, “Salvemos Lima, de
la improvisacion” y que era honesto “Salvemos Lima, de la corrupcion”.

En las transmisiones en vivo, también se reflejo la intensién del discurso,

el cual fue, demostrar que el candidato si tenia los valores que difundia y que
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ademas, tenia apoyo de los vecinos de Lima, ejemplo de ello, lo demostro
cuando un sefior del distrito de Comas mencion6 las dificultades que tenian en
la ruta del Pasamayito (una ruta peligrosa porque fue construida por los mismos
vecinos sin incidencia del Estado) y agrego: “Me siento satisfecho porque en
Accién Popular, tenemos gente inteligente, gente capaz.", es decir, no solo
Mufioz mencion6 que tenia experiencia en el cargo sino los mismos vecinos
también reforzaron ese discurso.

Estrategia Propuesta de Camparfa — “El ciudadano en el centro”

Sus mensajes se centraron en darle una “nueva cara a Lima
Metropolitana” y de que todas las propuestas o acciones que él hiciera como
Alcalde, partiria con el ciudadano en el centro, estas fueron algunas frases que
menciond durante sus transmisiones en vivo 0 en las descripciones de sus
piezas graficas: “vamos a hacer una Lima que priorice a la persona, que ponga
al ciudadano limefio primero”, “todas las personas merecemos tener dignidad en
nuestro transporte y eso es lo que nosotros vamos hacer con Accion popular”,
“nosotros estamos buscando que los ciudadanos vivan con seguridad, que le
genere dignidad, es parte de nuestro compromiso”, “hay que poner moédulos y
con los puentes peatonales”, “hemos venido varias veces aqui, pero cada vez
gue venimos, sentimos ese carifo renovado de la gente”, “nosotros nos vamos
a preocupar por el trabajo de las personas que dignamente ganan el pan con su
dedicacion”, “todo esto se logra con la cooperacion popular”, esta ultima frase de
“cooperacion popular’, fue una referencia al gobierno del ex Presidente
Fernando Belaunde, del mismo partido politico con el que Mufoz postuld,

consistié en que los mismos vecinos trabajen junto al Estado para mejorar su

comunidad.
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El candidato mostré mediante los videos cortos, el resumen de su “Plan
360°” para Lima Metropolitana, es decir, un plan integral para solucionar los
problemas de la ciudad. El eje principal de toda propuesta, partié en mejorar la
calidad de vida del ciudadano, y como se menciond anteriormente, sus
propuestas tocaron &mbitos como: seguridad ciudadana, transporte, tecnologia,
cultura, historia, valores, servicio municipal, entre otros. A continuacion, se
detallan las propuestas y como estas se centraron en el ciudadano limefio.

- Seguridad Ciudadana: “juntos por una Lima segura”, el candidato propuso
bajar el indice de robos, mejorar el sistema de seguridad municipal y
articular con otros érganos competentes de Lima, para que los vecinos
puedan tener una ciudad.

- Transporte: “la Lima que fluye”, el candidato explicé que el limefio perdia
mucho tiempo de su vida en el transporte publico, debido a que no habia
mas alternativas de transporte y que estos no eran modernos, asimismo,
menciono la obra del teleférico que conectaria los distritos mas poblados
de Lima, SJL e Independencia (Lima Norte). También ofrecié la mejora de
buses y nuevas ciclovias. Con estas propuestas, el candidato mostré que
Lima podria tener transporte moderno asi como en otras ciudades del
mundo.

- Planificacién Urbana (Dignidad): “la Lima predecible”, el candidato
sustentd que tenemos casi 10 millones de habitantes y que este resultado
iba de subida, por eso se necesita tener una mejor proyeccion en obras
gue beneficien a la mayor cantidad de vecinos de Lima, de igual modo,
articular y gestionar acciones con las demas alcaldias municipales para

que la ciudad sea mas ordenada y “digna”.
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Tecnologia: “la Lima que avanza”, el candidato mencioné que vivimos en
pleno siglo XX donde la tecnologia esta presente en nuestras vidas, por
€s0 en su gestién aprovecharian la tecnologia de manera eficiente (las
TICs), tal y como lo hacen las ciudades moderanas para facilitar el estilo
de vida de todos los vecinos.

Trabajo: “la Lima que da oportunidades”, el candidato mencion6é que
gestionaria mas puestos de trabajo, asimismo, haria una ciudad mas
atractiva para la inversion nacional y extranjera para que promueva el
desarrollo econémico.

Servicio Municipal: “la Lima eficaz”, el candidato mencion6 que tendrian
una mejora en el servicio municipal para acortar, mediante el uso de la
tecnologia, los tramites administrativos.

Cultura: “la Lima culta”, con bibliotecas bien surtidas, obras artisticas,
entre otras, por eso, segun el candidato, en su gestion haria una ciudad
con una cultura prospera y a disposicion de todos los vecinos y turistas
gue la visiten.

Historia: “la Lima que se recupera”, el candidato record6 los grandes
problemas sociopoliticos que atrevesé nuestra ciudad, como fue el caso
del terrorismo, por eso, en su gestion buscaria que no olvidemos nuestra
historia y errores del pasado, para aprender de ellos y ser mas resilientes
y optimistas en nuestro futuro.

Valores: “la Lima que respeta”, el candidato se refirié a que todos somos
iguales ante la Ley, nadie debe ser discriminado por cualquier indole, por
€S0 es gque, escuchara a todos los vecinos de Limay se proyectara a tener

una Lima “mas armoniosa”.

163



- Inclusién: “la Lima de todos”, el candidato mencioné que el futuro de
nuestra “amada Lima” dependia del aporte de cada uno de nosotros, por
eso, teniamos que ser escuchados y tomados en cuenta, Mufioz decia
gue esta comunicacion cercana entre el Alcalde-Ciudadano, se lograria
con los canales fisicos y digitales.

De aqui que, Mufioz resaltd que sus propuestas partian de pensar primero
en la persona, en el ciudadano o vecino limefio, ademas, se observo que en el
cierre de cada propuesta, mencioné que él tenia la experiencia y el ciudadano el
voto. Se evidencidé que su concepto de campafia “Mufioz Ya Sabe” también se
aplicé en esta estrategia comunicacional. Otra caracteristica de sus propuestas
fue pensar en una Lima moderna, “Una Ciudad Con Futuro”, con una gran
transformacion, asi como las ciudades modernas del mundo. Asi lo demostro en
sus publicaciones, con estas frases: “nuestro plan es ver a Lima como una ciudad
del futuro”, “Marquemos Accion Popular para una gran transformacion en nuestra
ciudad”, “Yo se los pido a ustedes, y que nuestra ciudad cambie” y “una ciudad
mas nuestra”. Este resultado, reforzo el discurso politico que aplic6 Mufioz desde
la persuasion, el de unirse con el ciudadano para que juntos acaben con lo
negativo en nuestra ciudad (corrupcion y politicos malos). Por ejemplo, en unos
de lo videos que el candidato mostro sobre su hoja de vida expreso: “Al igual que
todos los limefios, yo como persona que ama la ciudad, quiero una ciudad linda,
segura y ordenada” y “tu tienes el voto...yo la experiencia...ambos queremos
cambiar nuestra Lima”.

También se reflej6 en el video de un joven que usé el lenguaje de sefias
para mencionar que Jorge Mufioz tenia propuestas para una ciudad inclusiva

hacia las personas con discapacidad auditiva y visual, ellos recibiran atencion
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con intérpretes en lenguaje de sefias o conocedores del método braille, asi como
las personas que usan sillas de ruedas, para mejorar sus condiciones en
accesibilidad y rampas. En otro video cuando estuvo en la recta final de la
campafia municipal, Mufioz menciond estar agradecido por el apoyo a su
campafa. Como se observg, el candidato en todo momento de su discurso
politico, incorporo a los vecinos de Lima como parte de su campafia.

En sus piezas graficas, especialmente, en sus memes de campafa,
también se mostro este discurso politico: “Mas hechos, mejores propuestas, cero
mentiras, cero contra campafa”, cuando compar6 el lado negativo de la
campaiia electoral en ese momento (contra campafa, inexpertos y corruptos),
frente al lado positivo de la campafa electoral “experiencia, honestidad vy
compromiso”, refiriéendose al candidato como la mejor opcion.

Otro meme de camparfa con el siguiente texto: persona 1: “He visto 14
millones seiscientos cinco futuros alternos”, persona 2: “; Y en cual futuro LIMA
no se destruye? y, persona 1: “Solo en uno, vota por Accién Popular”. Este es un
dialogé que le pertenecia a famosa pelicula de superhéroes “Marvel: Los
Vengadores” pero que el candidato adaptd para su red social en el contexto de
las elecciones. El meme mostré que, si se votaba por Mufoz, tendriamos una
Lima que crece, que se transforma y que mejora. De aqui que, el uso de
metaforas se expresaron con mayor énfasis en los memes de campafia, porque
el candidato seleccion6 un meme viral en Facebook y lo utilizé con frases que se
adaptaron a su discurso politico, Duran (2019) afirmé que la metafora en la
esfera politica puede ser una caracterizacion del mismo candidato, de su
contricante, del contexto politico o de cualquier otro elemento que vislumbre y

mantenga coherencia con su discurso politico, por ello, Mufioz utilizé recursos
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persuasivos, como la metéfora, para presentar su discurso politico en un
determinado contexto.

En resumen, el candidato explicé a detalle sus propuestas sobre mejorar
la calidad de vida del vecino limefio. Ademas, la estrategia comunicacional de
ser un candidato con experiencia y honesto se complementé con la estrategia
comunicacional de propuestas de campafa. Ambas reforzaron el discurso
politico de Mufioz como una de las mejores opciones para la Alcaldia de Lima:
‘yo le ofrezco a la gente ser una persona eficiente y trabajar’. Como se
menciond, Mufioz supo explicar sus cualidades y capacidades para llegar a su
publico objetivo, esta caracteristica también lo sostuvo Duran (2019), el
menciono que el candidato se debe mostrar como un producto, y como tal, debe
transmisitir sus beneficios de acuerdo a la demanda del mercado, en este caso,
el electorado. Asi también, las redes sociales son claves para aportar en esa
estrategia politica exitosa.

Estrategia Agenda Metropolitana

Esta estrategia comunicacional evidencio todos los distritos de Lima que
el candidato logro visitar, asimismo, reforzé la idea de que era un candidato
cercano con los vecinos de Lima y que conocia las necesidades de sus votantes.
Los distritos de Lima Metropolitana que visitdé el candidato fueron: Lima
Moderna/Top: Miraflores y San Borja, Lima Este: El Agustino, Santa Anita,
Manchay, SJL y Ate, Lima Centro: San Luis, La Victoria (Gamarra) y Rimac, Lima
Norte: San Martin de Porres (Naranjal), Comas (Pasamayito) y Lima Sur: Villa El
Salvador, Villa Maria del Triunfo, Ticlio Chico y Chorrillos (Costa Verde). Cabe
indicar que, Jorge Mufioz tuvo apoyo de Lima Moderna como Miraflores y San

Borja, por eso mismo, en sus ultimos dias de campafa recorrié otras zonas o
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lugares de Lima como: Lima Centro (Gamarra, La Victoria y San Luis), Norte (El
Naranjal, Comas), Este (El Agustino, San Juan de Lurigancho, Manchay y Santa
Anita) y Sur (Villa Maria y Villa el Salvador) con el fin de conseguir mas votos.
Este resultado se obtuvo gracias a las transmisiones en vivo que el candidato
realizé cuando estuvo presente en un determinado distrito de Lima.

Los distritos mas visitados fueron SJL, Comas y SMP, estos distritos
tuvieron mayor cantidad poblacional de votantes, dentro de su discurso el
candidato explic6 sus mejores propuestas que beneficiarian especialmente a
estos distritos. Por ejemplo, en el mensaje que dio a los votantes en el mitin de
cierre de campafa, que fue la transmision en vivo mas larga de todas las
observadas, resalto el apoyo a los distritos de SJL y Comas: "vamos a sacar una
linea del teleférico de SJL con Naranjal, esa realidad la vamos a desarrollar de
todas maneras”. En otras transmisiones en vivo, el candidato explicé las
carencias que habia en la via del Pasamayito y que no habia seguridad,
“‘nosotros queremos poner la pista asfaltada y las barandas de proteccién”,
"vamos a trabajar con todos los actores que estén involucrados en este tema
para que se pueda mejorar"”, “le puede tomar 3 horas y media si va de Comas a
San Juan de Lurigancho, pero con esta via te tomas unos 35 minutos pero con

una total inseguridad” “nosotros estamos buscando que los ciudadanos vivan
con seguridad y dignidad, es parte de nuestro compromiso”, de aqui, toda
propuesta que el candidato menciond, fue a favor de mejorar la calidad de vida
de las personas, en este aspecto, transporte y seguridad ciudadana.

En otras transmisiones en vivo, se mostr6 al candidato en el tren eléctrico

o en el metropolitano de Lima, el conversé con los pasajeros sobre sus

propuestas para mejorar el transporte en Lima, como el de extender la ruta del
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Metropolitano para evitar las largas colas (especialmente en la Estacion
Naranjal) y en el caso del tren eléctrico y teleférico, menciond que el tren fue un
ejemplo de transporte moderno y que a la altura de la Estaciéon San Carlos, se
podria conectar San Juan de Lurigancho con el distrito de Independencia,
mediante el Teleférico, un nuevo transporte que fue propuesta de campafa del
candidato.

En el caso del distrito de San Martin de Porres, Mufioz se presento al lado
de Julio Chavez, candidato en ese entonces para la alcaldia de San Martin de
Porres. A diferencia del distrito de San Juan de Lurigancho, que no cont6 con
candidato distrital por Accion Popular, por eso Mufioz solo se iba con su equipo
de campaia. Parte de su discurso politico en San Martin de Porres, era de
agradecimiento por el calido recibimiento que le dieron los vecinos del distrito,
estas fueron algunas frases de Mufioz: “Queridos amigos de San Martin de
Porres, hemos venido varias veces aqui, pero cada vez que venimos, sentimos
ese carifio renovado de la gente”, “nos encontramos de nuevo en SMP” y
“gracias por su calida bienvenida”. Este discurso fue importante pues evidencio
la preferencia del candidato para frecuentar el distrito de SMP, incluso realizé un
pequefio mitin de cierre de campafia en ese distrito (antes de su gran mitin en el
distrito de Ate). En SMP priorizé tener un eje de propuestas ligados a obras en
avenidas y a la lucha frontal contra la inseguridad ciudadana: "Apoyar en la
construccién de las pistas una vez que lleguemos a la alcaldia de Lima” y “es
necesario comprometernos con una mejor seguridad ciudadana en el distrito de
SMP, es el problema niumero uno de nuestra capital”. En el distrito de Chorrillos,
menciono las obras para mejorar el acceso a la costa verde, construccion de

puentes peatonales y veredas. En una de sus transmisiones en vivo, el candidato
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explicd a una periodista las obras que se podrian realizar en el distrito, mientras
sefiald6 en un mapa grande estos detalles: “se pueden hacer obras de
importancia, por ejemplo, cuando nos vamos a la subida, altura de San Miguel”,
‘en la salida (de San Miguel) se genera una congestion, lo que proponemos
hacer un paso a desnivel”’, “hay que culminar el viaducto” y “hay que poner
modulos y con los puentes peatonales”.

Otro dato importante es que, Mufioz en sus recorridos por los distritos de
La Victoria y El Rimac, fue acompanado del “gringo Karl”, un personaje de la
fardndula limefia, gracioso para un sector de la poblacion peruana, y que
presento ciertos rasgos fisicos similares a Muioz, lo cual causo cierta simpatia
y entretenimiento para la campafa electoral. Los mismos usuarios en redes
sociales evidenciaron esta similitud de Jorge Mufioz con el “gringo Karl”, por lo
gue, para el candidato resulté oportuno invitarlo a algunos de sus recorridos.
Segun Vanegas (2019) las celebridades son consideradas como referentes
sociales, incluso sus opiniones o0 comentarios pueden persuadir a un
determinado publico objetivo. En el ambito politico, la influencia de las
celebridades junto a un candidato politico ayuda a que las personas se sientan
mas identificados con el candidato y puedan evaluarlo de manera positiva. Por
eso, al invitar a este personaje de la farandula reforzé la estrategia
comunicacional de Jorge Mufioz, porque consigui0 cierta simpatia y aspectos
positivos del votante hacia su candidatura. Lograr esta simpatia con el votante
es de suma importancia, porque puede determinar el voto, asi afirmé Abad y
Lopez (2020), al referirse que el candidato debe tener presencia en redes
sociales y que ademas, una buena estrategia comunicacional se basa en tres

enunciados fundamentales: conocer al candidato, quererlo y votar por él.
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De igual forma, su gran cierre de campafia lo realizé en el distrito de Ate,
porque en esa zona no llego a ir durante 7 dias antes de las elecciones, en ese
mitin estuvo acompafiado por el candidato distrital de Ate, y nuevamente,
mencionod las grandes obras para Lima, como fue el Pasamayito, Teleférico y la
ampliacién de la ruta del Metropolitano, “que el altisimo nos ilumine para hacer
un voto consciente, asi lo pidid6 Fernando Belaunde Terry... yo se los pido a
ustedes, y que nuestra ciudad cambie”, “Gracias por acompafiarme, gracias por
estar conmigo". Durante su discurso, los asistentes gritaron "Tu si sabes" "Accion
Popular”, este hecho demostré que el candidato logré persuadir a los votantes
con su concepto de campafia “Mufioz Ya Sabe” y “Vota por Accion Popular”. De
aqui que, Mufoz entendié que Lima en su diversidad y complejidad, tenia
necesidades especificas, por eso, diseid un plan de gobierno para todos los
vecinos de Lima y se centr6 en darle mayor importancia a “las mejores y grandes
obras” en distritos con mayor cantidad de habitantes, como fue SJL, Comas y
SMP.

En lineas generales, la intencion narrativa del candidato se baso en
informar o argumentar sobre sus propuestas en vez de caer en la contra
campafa o hacer una campafa de miedo u odio, como lo demostraron Marin,
Simancas y Berzosa (2019) al comparar dos partidos politicos espafioles en una
red social durante las elecciones generales: uno se bas6 en confrontar a su
adversario y el otro se dedicO a mostrar su agenda politica, propuestas y
actividades de camparfia. Este ultimo caso, mostré parecido al estilo de Jorge
Mufioz, es decir, su discurso también fue persuasivo pero en positivo, porque se
mostré a él como solucién, usé frases amables y aspiracionales: “gracias por

seguirme”, “agradezco mucho tu apoyo”, “te pido que me ayudes a compartir”,
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“Hola vecino”, “juntos lograremos transformar a Lima”, y presenté argumentos
necesarios para imponer en los usuarios un modo de razonamiento que evada
objetar su esquema narrativo. Por ejemplo, Mufioz mencioné ser un candidato
con experiencia, y en sus contenidos de Facebook mostré los premios que gané
como Alcalde de Miraflores, y cont6 sus los logros obtenidos a nivel académico
y personal, ademas present6 un plan de gestion detallado para su Facebook.
Segun Gonzales (2019), la ciudadania espera que los candidatos vy
organizaciones politica compartan sus contenidos en las redes sociales, toda vez
gue muestran veracidad en sus opiniones y acciones. Y como se observo en esta
investigacion, Jorge Mufioz si conocié a su publico objetivo, reconocio las
necesidades que esperaban ser solucionadas y aprovecho el sentir de rechazo
de los votantes a politicos corruptos a su favor, “yo te ofrezco experiencia”, “yo
soy honesto”. Ademas, Zolla (2019) reforzé esta interpretacion porque considerd
qgue el discurso politico de Mufioz fue “un discurso centrado en destacar los
mejores atributos de aquel candidato en comparacion a los sefialamientos de los
factores de riego que representaban las propuestas de sus rivales” (p.5), afirmé

gue Mufoz fue considerado un candidato responsable debido a la buena gestidon

gue realizé como Alcalde del distrito de Miraflores.

El andlisis el discurso politico de Jorge Mufioz a nivel superficial,
demostrd que el candidato usé una estrategia discursiva basada en el juego del
desembrague y embrague del enunciado, es decir, en negar o abandonar la
instancia fundadora de la enunciacion o de la aparicion de su persona como parte
del enunciado. Y segun los resultados, el candidato realiz6 el embrague y

desembrague del discurso politico segun la situacion y el espacio, por ejemplo,
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mencionaba frases en primera persona, “yo tengo la experiencia”, “Ya estamos
en SJL, acompafame”, “te prometo que no te defraudaré” o “seguimos
avanzando”, en otras ocasiones, no se dirigid a los usarios directamente ni
asumio el enunciado como propio, pero mostro referencias en el discurso para
hablar sobre él, por ejemplo, frases como: “Jorge Mufioz sabe como hacerlo”,
“vota por un candidato con experiencia”, “Oye mi hermano, Lima quiere votar por
Mufioz”, estos fueron enunciados que se referian a Mufioz y compartian el mismo
concepto que el candidato diria si fuera en primera persona. Su estrategia
enunciativa de Jorge Mufioz se basé en que los usuarios logren identificarlo en
cada enunciado que el compartia, esté el presente o no en su discurso. Aun asi,
se vi0 que el candidato us6 mas la estrategia del embrague pues las
transmisiones en vivo fueron el formato que usé con mayor frecuencia, y en ese
tipo de formatos, el candidato se dirigia directamente a los usuarios. Segun
Fabbri y Marcarino (2020) la estrategia de embriague es efectiva para valorar
aun mas el discurso politico del candidato, pues genera verdad y garantia
cuando el sujeto se presenta en el enunciado. Por eso, Jorge Muiioz, fue la
persona que directamente se comunico con los destinatarios y le transmitio mas
cercania y respaldo en su palabra: “gracias por su apoyo”, “Salvemos juntos a
Lima...de la improvisacion...corrupcion”, “no los defraudaré”, estas frases
tuvieron mas cercania que otras que el candidato usoé: “Lima Necesita un
cambio...”, “No confies en improvisados...” o “es vital una gestidon coordinada
entre alcaldes distritales para....”. En las primeras frases, Mufioz asume y se
compromete con su discurso, mientras que en el segundo ejemplo, Mufioz

generaliza su discurso y no asume la totalidad del mismo.
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La garantia o respaldo que le dio Jorge Mufioz a su discurso politico,
permitié valorizarlo como verdadero, pues a un nivel narrativo, presentd una
estructura modal de tipo veridictivo, es decir, el discurso politico se mostré como
verdadero, y como tal, debi6 ser aceptado. Este tipo de discurso politico implico
dos sistematizaciones: un “hacer persuasivo” desde el enunciante y un “hacer
interpretativo” desde el destinatario, es decir, el mensaje de Jorge Muifioz
(cualidades y sus propuestas) fue interpretado por los usuarios para ser
aceptado (apoyen su candidatura) y realizado (accién de votar por él). Y para
gue Mufioz logre generar esa accién entre los usuarios, fue necesario analizar la
forma de su discurso politico y entender el grado de veracidad que presento.
Dagatti y Velazquez (2020) mencionan que “las modalidades de veridiccion no
se dispersan de la verdad, falsedad, mentira o secreto que circulan en el interior
del discurso politico y organizan la transmisiéon de un saber o conocimiento”
(p.28), en otras palabras, si el discurso politico pudo ser/parecer verdadero o no,
igual se analizo e interpreto la veracidad en el propio discurso politico y no en la
realidad extradiscursiva. De aqui que, el candidato Jorge Mufioz (enunciante) fue
0 parecio ser un candidato con experiencia y honestidad, esta fue una condiciéon
del discurso politico de Jorge Mufioz ligado a la verdad. Esta interpretacion se
logré gracias a las caracteristicas de su discurso, los mecanismos y recursos
gue uso para comunicar su discurso y de su misma estrategia de comunicacion
gue se explico anteriormente, como fue el caso de una publicacién que decia
“transparencia, honestidad y experiencia, es lo que te ofrezco” junto a la imagen
de una encuesta que dio como ganador a Jorge Mufioz como el candidato “mas
honesto” o “el mejor preparado” para asumir la Alcaldia de Lima, u otro ejemplo

gue fue el video de un joven que se comunico con lenguaje de sefas desde el
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distrito de Miraflores para argumentar que se debia votar por Mufioz porque tenia
experiencia en generar acciones a favor de la comunidad sorda de Lima
Metropolitana, “si el gana podra apoyar a las personas sordas, les sugiero que
voten por élI”. Caso contrario hubiera sido si, solo se cumplia una parte de la
estructura modal del discurso politico, con un Jorge Mufioz que si se consideré
un candidato con experiencia y honesto, pero desde el destinatario no parecia
ser un candidato con esas caracteristicas, probablemente, porque no argumento
ni demostré que él era asi 0 sus acciones hicieron que no logre esa correlacion.

El andlisis del discurso politico de Mufioz a nivel semantico, confirmo
gue la propiedad del discurso semantico fue la coherencia entre enunciados, es
decir, para que la condicion del discurso politico de Mufioz fuera considerado
verdadero, el candidato tuvo que demostrar que si era un candidato con
experiencia municipal y que era honesto. Incluso desde su imagen, vestimenta,
forma de dirigirse al publico y otros recursos que usO en campafa politica,
reforzo la idea de que los usuarios (destinatarios) crean que Jorge Mufioz si
decia la verdad. Se determiné que, Jorge Muhoz uso los términos “experiencia”
(municipal) y “honestidad” para tener coherencia en su discurso politico. Por
ejemplo, la “verdad” de Jorge Mufioz fue ser un candidato experto y honesto en
gestion publica y que ademas no parecia ser lo contrario, es decir, un candidato
deshonesto, corrupto, con una pésima gestion municipal en su anterior cargo
como Alcalde del distrito de Miraflores y que sus propuestas no estaban
ordenadas por ejes de accion y mucho menos conseguir el respaldo y apoyo de
los vecinos del distrito de Miraflores. Ademas, en su concepto de campania utilizd
las frases “Muinoz Ya Sabe” y “Salvemos Lima de la improvisacién y corrupciéon”,

entonces se tuvo que, Muiioz fue un candidato con “experiencia”, su contrario
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fue la “improvisacidén”, porque existe una ausencia de experiencia en gestion
municipal, de igual forma, Mufioz se presentd como un candidato “honesto”, lo
contrario fue “corrupcion”, porque un candidato deshonesto puede cometer actos
de corrupcion durante su gestion municipal. Este andlisis a nivel profundo del
discurso politico de Jorge Mufioz, permiti6 reconocer su estrategia
comunicacional mediante la forma que presenté su discurso politico desde su
red social Facebook. De aqui que, el candidato Jorge Mufioz, si desarrollo una
estrategia comunicacional, previamente estudiada, con una programacion en sus
contenidos de manera organizada y con un buen uso de la red social Facebook,
asi también, enfocadas en sus principales objetivos de campana.

5.2 Contenidos de las publicaciones

En relacion al primer objetivo especifico acerca de evaluar los contenidos
predominantes de la campafia politica del candidato Jorge Mufioz en su pagina
de Facebook durante el proceso electoral municipal, los resultados demostraron
gue los contenidos que public6 en su rede social fueron informativos, bajo el
contexto inicial de que Mufioz fue el candidato conocido como Alcalde de
Miraflores, por eso necesitd darse a conocer a nivel de Lima Metropolitana con
contenidos que reflejaron sus actividades y propuestas de campafa, asi como
su hoja de vida. Dentro de esos contenidos informativos, se encontraron las
actividades de campafa que realiz6 en los diferentes distritos de Lima
Metropolitana, desde el proceso de convocatoria (invitar a los usuarios a asistir
a un determinado lugar) hasta el dia de la actividad (informar en qué lugar se
encontraba y que acciones realizaba). A manera complementaria, el candidato
agreg0 videos y piezas gréficas con la funcion argumentativa, opinativa,

explicativa y de entretenimiento, como fue el caso de los videos para presentar
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sus propuestas de campafia, transmisiones en vivo para explicar una
determinada obra en un distrito, o los memes de campafia con la intencion de
ver a Muiioz como Alcalde de Lima preparado para el cargo.

Del mismo modo, los colores que aplicé en los contenidos fueron con
tonalidades neutras y rojas, ademas de una valoracién y saturacién del color a
nivel alto y normal, esta modificacién ayudé a que el contenido resalte a la vista
de los usuarios, pero sin caer en la exageracion. Las etiquetas de texto que mas
us6 el candidato en sus contenidos de Facebook fueron los hashtags de
“#MufiozYaSabe”, para difundir su mensaje central en la campafia, asimismo,
este hashtag principal vino acompafado de otras como “#AccionPopular’ y
“#SalvemosLima”, la primera fue el nombre del partido politico con el que
participo en las elecciones, le sirvio como identidad de marca al momento para
relacionar al candidato y su simbolo politico, y la segunda, en base al modelo de
discurso que queria implantar, que consistié en salvar a la ciudad de Lima de la
improvisacion y la corrupcion de Alcaldes que no tenian experiencia para realizar
obras o proyectos en beneficio de la ciudad o se aprovecharian de su poder para
fines personales. De aqui que, el candidato manej6 estratégicamente estas tres
frases para conducir un mensaje claro y persuasivo a los usuarios de Facebook
y puedan entender mejor su concepto de campafia electoral.

5.3 Piezas gréficas

Respecto al segundo objetivo especifico que consistio en evaluar la
coherencia del discurso politico de las piezas graficas de la campafia politica del
candidato en la pagina de Facebook durante el proceso electoral municipal, los
resultados demostraron que el candidato emple6 de manera correcta las

dimensiones que implicaba un afiche, dibujo o fotografia en la red social
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Facebook. Es decir, usé mayormente planos medios, angulos frontales,
encuadres verticales y horizontales con las proporciones correctas, colores rojos
acompafiados de blancos y negros, como referencia a los colores del partido
politico del candidato, y con una composicién visual que permitio dar lectura clara
y directa al mensaje que quiso transmitir, por ejemplo, sus piezas graficas fueron
de un color rojo con contraste alto, ademas, coloco titulares con letras grandes y
blancas para un mejor contraste e visualizacion del mensaje. El candidato
prioriz6 mostrar mas los titulares y fotografias que fueron acompafnadas por el
logotipo del partido politico Accion Popular. Asimismo, la tipografia usada en
estos disefios fue la san serif, dio legitimidad y mejor comprension lectora del
mensaje. De aqui que, el candidato empled una linea gréfica relacionada a su
partido politico y su concepto de campaia. Segun Ortiz (2020) el disefio grafico
€S un mecanismo importante en la estrategia comunicacional pues aporta
elementos variados como el color, mensaje e imagen para lograr transmitir las
intenciones y objetivos de la marca, por eso, la importancia que le dio el
candidato al disefio de su campana fue acertada, puesto que el disefio ayudé a
reflejar las ideas y propuestas que tuvo el candidato y las incorporé de forma
atractiva en su discurso para llamar la atencion de los usuarios.

Del mismo modo, las funciones de sus piezas graficas se centraron como
propaganda electoral para mostrar en positivo al candidato, con fotografias
intencionadas y producidas y, contenidos informativos que se colocaron en
eventos de Facebook o como afiches que mostraron coémo votar para el dia de
las elecciones. Especialmente, la funcion de la propaganda electoral desde las
piezas graficas, tuvo una funcidn conativa, pues persuadia a los usuarios a

generar una reaccion y accion. Mufioz también usé diferentes mecanismos y
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herramientas para publicitar el concepto de su campafa, esto implico, tener los
lineamientos necesarios para que toda produccion, edicion o disefio gréfico siga
la idea principal de la campafa y que llegue a comprenderse entre los usuarios.

Por eso la estrategia comunicacional del candidato en su forma de
discurso politico, fue similar al discurso publicitario, por intentar convencer al
electorado, especialmente, al publico joven que estuvo cansado de politicos
tradicionales y que cometian los errores de siempre. Algunos autores explicaron
gue este comportamiento del discurso politico persuasivo-publicitario, es como
una nueva version del discurso politico, plegado a las exigencias de los usuarios
qgue quieren digerir facilmente contenidos politicos de manera incluso
pedagogica y dinamica, con primacia a lo emotivo y mediatico. Para Bezalel
(2021) en el discurso politico lo emotivo prevalece a lo cognitivo, pues se debe
considerar una variedad de enfoques para analizar el discurso politico de un
candidato u organizacion politica, porque diferentes estrategias pueden influir en
su construccion y finalidad. Y una de las formas dinamicas y con fines emotivos
gue se observé dentro de las piezas gréaficas fueron sus memes de campaina,
consistié en tomar un meme popular en ese tiempo y adecuar su significado
metaforicamente al discurso politico, ademas Mufioz hizo en los memes una
comparacioén entre “Mufoz Ya Sabe” frente a los improvisados, por ejemplo “con
Mufioz tendremos una ciudad mas linda y bonita” mientras que con los
improvisados “tendremos una ciudad apagada y triste”.

Del mismo modo, el candidato uso con mayor frecuencia, la fotografia
propagandistica, esta le permitié mostrar mediante la imagen, el concepto de su
campana “Munoz Ya Sabe”, como se recuerda, las fotografias de Munoz fueron

con posturas de sus manos dirigidas a la cabeza “Mufioz Ya Sabe”, manos al
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corazon “Muioz quiere lo mejor para Lima”, o Mufioz con su polo de campafia y
la frase de “Muioz Alcalde de Lima”. A diferencia de otros candidatos que
acostumbraron subir fotografias captadas durante alguna de sus actividades de
campafa, Mufioz optd por usar esta herramienta para fines propagandisticos,
por eso, coloc6 una imagen previamente editada e incluso acompafiada de un
texto para darle mayor correlacion al discurso politico, de esta forma, evitd
arriesgarse en subir una “foto del momento” y que cause un efecto negativo en
su campafia. Aun asi, en sus ultimas publicaciones cuando la ciudadania le dio
el triunfo en las elecciones, se observo fotografias del momento: fotografia desde
el balcon partidario del local de Accion Popular, reunion con el entonces
Presidente Martin Vizcarra o fotos con la ciudadania abrazados o tomandose
fotos frente a las camaras. Romero (2019) detall6 que con la gran cantidad de
fotografias que circulan en las redes sociales y el uso que le dan los partidos
politicos o candidatos politicos en su campafa electoral, delata claramente
cuando una fotografia tiene una funcion de propaganda y cuél es la idea principal
de la misma. Por eso, se reconoci6 que el candidato si proyecto su concepto de
campaiia en sus fotografias, con una vestimenta de atuendos claros que hicieron
un contraste llamativo con el fondo rojo del afiche, fotografias que de por si
partieron de una ilusion de la realidad (porque fueron armadas) y sus gestos
mostraron al candidato alegre y optimista, todo ello con un fin propagandistico.
De aqui que, el candidato considerd aplicar las sugerencias de la red social
Facebook, en cuestién de formatos y dimensions, para que sus publicaciones
fueran mas atractivas, llamativas y se visualicen de manera profesional, con

buena calidad de imagen y de manera ordenada. Ademas, su contenido guardé

179



coherencia con el discurso politico del candidato, especialmente, con el concepto
de campana “Muioz Ya Sabe”.

5.4 Formato audiovisual

Finalmente, el tercer y ultimo objetivo especifico fue evaluar la frecuencia
del formato audiovisual en la campafia politica en su pagina de Facebook
durante el proceso electoral municipal. Se evidencié que el formato audiovisual
gue mayormente uso el candidato fue la transmision en vivo, pues es un formato
con importantes niveles de seguimiento e interaccién, Cavia y Toledo (2018)
afirmaron que las plataformas digitales, especialmente, Facebook y YouTube, se
han constituido como herramientas de gran alcance y son validos para cumplir
objetivos tal y como lo efectian los medios tradicionales, por eso, la red social
Facebook y las transmisiones en vivo, ayudaron al candidato a mostrarse y
difundir sus propuestas frecuentemente.

Las transmisiones en vivo tuvieron un tiempo de duracion entre uno a
cincuenta minutos aproximadamente, y su intencion narrativa se baso en difundir
las actividades de campafia, como recorridos a los diferentes distritos de Lima
Metropolitana, eventos, reuniones o mitin de cierre de campafa. Como parte de
la linea grafica, las transmisiones en vivo tuvieron un marco con las frases
"Mufioz Ya Sabe" y "Accion Popular”, ademas, tuvieron un fondo musical con
las frases: "Oye mi hermano, toda Lima quiere, votar por Mufioz, los de Lima
Este, Norte, Centro, Sur, Los Tradicionales" "Transformando, Accion Popular,
Marca la Lampa", que como se resaltd, fue una musica alegre, parecida a la
cumbia y que se repetia constantemente en las transmisiones en vivo. Estas
caracteristicas, sirvieron para reforzar la idea de que “todos” querian votar por

Mufioz, de diferentes partes de Lima y de cualquier nivel social e ideoldgico.
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Cabe resaltar que, el candidato fue el protagonista en todas las
transmisiones en vivo publicadas en su red social y que, mayormente, se
posiciond en el centro del encuadre del video o estaba en movimiento. Ademas,
distinguié la identidad de su partido Accion Popular pues vistio con los colores y
elementos distintivos del partido politico. Mufioz usé ropa sport, semi elegante o
una ropa casual, también port6 unos pantalones jean azules y polos de campafia
rojos o blancos, asi como camisas azules o blancas, casaca roja, también se
colocO zapatos o zapatillas, y de accesorios, usé una gorra roja. Este tipo de
vestuarios fueron ideales para sus actividades de campafia porque fue acorde a
la identidad y concepto de campafia.

Las transmisiones en vivo también ayudaron a visibilizar las acciones y
actitudes del candidato, se quiso ver como un candidato sencillo: él mismo
entreg0 su propaganda electoral, se tom¢ fotografias con los vecinos y converso
alegremente, asi mismo, acepto la comida que le regalaron en la calle mientras
hacia sus recorridos. Este formato proyecto cercania del candidato hacia los
usuarios, ya sea con las frases que decia, la caracteristica que impone estar “en
vivo”, las acciones y gestos del candidato y la imagen que proyectaba, todo ello
de manera rapida, porque al ser en vivo, se vieron esos detalles en el mismo
momento que ocurria. Valverde (2021) afadié que “el video espontaneo es la
forma de comunicacién mas real que tiene un candidato para llegar a su publico,
sin pre grabaciones. El publico analizara desde su primera impresion que eso es
natural y ayuda a la credibilidad de politico” (p.24), es decir, a Mufioz le favorecié
este formato para “humanizarse” como candidato, ademas de, proyectar
confianza en lo que decia y hacia. Con las transmisiones en vivo se observaron

los lugares que visito el candidato, como se recuerda, Mufioz recorrio los distritos
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de SMP, SJL y Comas con con mayor frecuencia. Era comprensible que Mufioz
los eligiera, pues la mayor cantidad de poblacion votante, se encontré en esos
distritos. De igual forma, sus “obras banderas” o sus principales obras como el
teleférico, la ruta del Pasamayito y la ampliacién de la ruta de los corredores
metropolitanos (buses), se situaron en esas zonas.

Otro dato fue, cuando Mufioz habl6 sobre mejorar la ruta del Metropolitano
desde el mismo servicio de buses, realizo transmisiones en vivo dentro del bus,
conversd con los pasajeros sobre las incomodidades que tenian al usar ese
servicio, mencion6 algunas posibles soluciones e invitd6 a votar por él. Esta
estrategia ayudo a reforzar la idea de que Muioz conocia los problemas diarios
y reales de la ciudadania. Esta dinamica se repitido en los demas distritos que
recorria, como paso en Gamarra, cuando fue al emporio comercial de Gamarra
y hablo de su plan econdmico y de trabajo, debido a que en esa zona, trabajaban
varios empresarios textiles. Tambiéen ocurrio en el distrito de Chorrillos 0 San
Miguel, ahi habl6 de mejorar la ruta de la Costa Verde para el beneficio de los
vecinos de esos distritos. En el Rimac, enfatizé en mejorar las condiciones de
vida de las personas que vivian en cerros y en zonas de alto riesgo como el
Cerro San Cristobal.

Del mismo modo, los videos que subid el candidato a su red social
Facebook, sirvieron para complementar las propuestas que Mufioz comentd en
las transmisiones en vivo. Estos videos duraban segundos, se mostraron textos
y tenian una mausica alegre de fondo para conectar mejor con los usuarios,
Cambo (2020) afirm6 que los videos tienen como principal objetivo el captar la
atencion del usurio en los primeros segundos, del mismo modo, los subtitulos en

los videos ayudan al usuario a poder visualizarlo y comprenderlo sin la necesidad
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de tener su audio activado. Por eso, los videos de Jorge Mufioz fueron de corta
duracién y se mostraron mediante una animacion con frases de sus propuestas
de campafia. Asimismo, un estudio de Social Media Examiner realizado en junio
del 2020 para el portal Marketing Charts (2020) explicé que existe la tendencia
en usar videos en las redes sociales durante el 2020, afiadi6 que los videos
todavia estan en auge y que se planeaba un aumento favorable de este formato
al 66% en la red social Facebook, ubicandose como la tercera red social con una
mejor proyeccién para esta actividad, seguida del Instagram y YouTube.

La intencion narrativa de los videos se centraron en difundir las propuestas
de campaia: inseguridad ciudadana, cultura, historia, inclusion social y un mejor
estilo de vida para el ciudadano limefio. Este tipo de videos fueron subidos
progresivamente y sirvieron para reforzar los ejes de las propuestas que el
candidato ya daba en todas sus publicaciones a lo largo de la campafia. De aqui
gue, el formato audiovisual fue el mas usado por Jorge Mufioz, Gbmez (2019) al
investigar sobre las mismas elecciones municipales de este estudio, afirmo que,
los videos fueron los formatos que usaron los candidatos con mayor frecuencia,
ademas sirvié como una interaccion principal para el usuario. Incluso, se analizé
la campanfia electoral en Facebook, de Mufioz y de Urresti, su adversario en la
contienda electoral, se evidencido que Mufioz fue el ganador, pues utilizé los
recursos necesarios para comunicar su campafa en esa plataforma digital . En
consecuencia, los formatos audiovisuales le sirvieron a Jorge Mufioz para causar

impacto en su campafia electoral desde Facebook.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién, se presentan las siguientes conclusiones en base al
andlisis de los resultados obtenidos de las fichas de observacion. Asimismo, se
muestran algunas recomendaciones como resultado del analisis general de la
investigacion.

1. Conclusiones

El objetivo general de la investigacion fue analizar la forma del discurso
politico de la pagina de Facebook del candidato Jorge Mufioz en las elecciones
municipales del 2018 como parte de su estrategia comunicacional. Los
resultados y analisis de la investigacion demostraron que el candidato Jorge
Mufoz habia manejado un discurso persuasivo en tono positivo, con una serie
de recursos linglisticos y técnicas que reforzaron su discurso politico, es decir,
en su discurso proyecto que él seria la solucion a los problemas de corrupcion e
improvisacion que sufrian los limefios. Se identificd su concepto de camparia
“‘Munoz Ya Sabe”, por la experiencia en gestion municipal y honestidad que
pretendia transmitir, estos términos ayudaron a desarrollar una estrategia
comunicacional coherente entre lo que decia ser el candidato y como queria
demostrarlo en redes sociales. Asi mismo, el candidato utilizé de manera
adecuada la red social Facebook pues cada publicacion, en formato de piezas
graficas o audiovisuales, al igual que sus caracteristicas, siguieron la linea de su
discurso politico, tuvieron coherencia con el concepto de campafa y respetaron
la identidad de su partido politico. Mufioz dirigié su discurso politico a jovenes
gue buscaron una propuesta distinta a candidatos anteriores, involucrados en

casos de corrupcién. Por eso, se comprende que la estrategia comunicacional
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del candidato fue propagandistica: experiencia, honestidad, propuestas y
agenda metropolitana, pues, fueron esas cualidades y aptitudes proyectadas en

la estrategia comunicacional, las que buscaban los jévenes en un candidato.

La siguiente conclusién responde al primer objetivo especifico, que
consistio en evaluar los contenidos predominantes de la campafa politica del
candidato Jorge Mufioz en su pagina de Facebook durante el proceso electoral
municipal. Se evidencié que, los contenidos de tipo informativos, explicativos y
argumentativos fueron los que predominaron en la pagina de Facebook del
candidato, en ellos present0 detalles de sus actividades y propuestas de
campaifa, ademas de, sus cualidades y experiencia. El mensaje que resalté en
los contenidos fue “Mufioz Ya Sabe”, el candidato se presenté como una de las
mejores opciones para mejorar a la ciudad. Ello lo envidencié desde su estrategia
comunicacional: experiencia y honestidad, propuesta de campana “ciudadano en
el centro” y agenda metropolitana para especificar sus propuestas y acciones

segun el distrito que visito.

Otro objetivo especifico de la investigacion fue el de evaluar la coherencia
del discurso politico de las piezas graficas del candidato en la pagina de
Facebook durante el proceso electoral municipal. El candidato Jorge Mufioz
empled un orden visual para presentar sus piezas graficas, es decir, priorizé
visibilizar mas los titulares y fotografias en sus afiches, mientras que el logo del
partido y cuerpo de texto ayudaron a completar el concepto de su pieza gréfica.
Asimismo, las piezas gréaficas si presentaron relacion y coherencia con el

discurso politico, Jorge Mufioz us6 una linea grafica acorde a su concepto de

185



campafa y la identidad de su partido politico. Para la estrategia comunicacional,
las piezas gréficas tuvieron como objetivo el reconocimiento y recordacion del
nombre del candidato y el logo del partido politico que representd, puesto que,
se relacion6 el colo rojo al partido politico Accién Popular y el logo estuvo
presente en cada piezas grafica, asimismo, us6 su apellido (Mufioz) como
simplificacion de su nombre completo (Jorge Mufioz Wells), estas caracteristicas

fueron efectivas para clarificar su discurso politico.

El ultimo objetivo especifico se centrd en evaluar la frecuencia del formato
audiovisual en la campanfa politica en su pagina de Facebook durante el proceso
electoral municipal. De aqui que, el formato audiovisual mas usado fue la
transmision en vivo, este formato permitié al candidato interactuar directamente
con los usuarios de Facebook, generar contenido actualizado y mostrar los
espacios que habia recorrido, ademas, se evidencio que el candidato tuvo un
buen manejo del discurso al tratar con los vecinos de Lima y medios de
comunicacion, y al momento de compartir sus propuestas de camparia en vivo.
Con este formato, se demostr6 que los lugares que recorria con mayor
frecuencia fueron: San Martin de Porres, San Juan de Lurigancho y Comas y
gue logré compartir sus propuestas mas representativas, como fue la mejora de
la ruta del Metropolitano, Pasamayito y el teleférico, obras que la ciudadania
necesitd en ese momento para poder transportarse de manera mas eficiente,
seguray rapida. Otro de los formatos que us6 el candidato en sus redes sociales,
fueron los videos editados que mostré mas detalles de sus propuestas. De aqui
gue, tanto las transmisiones en vivo y los videos que realizd, fueron coherentes

con su discurso politico y formaron parte de su estrategia comunicional.
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En conclusion, la investigacion demostroé que Jorge Mufioz aprovecho los
recursos, herramientas y formatos, que usualmente recomienda la plataforma
digital Facebook, para presentar su discurso politico. Ademas, el candidato si
desarroll6 una estrategia comunicacional efectiva pues cre6 contenidos de valor-
accion, informé, explicé y argumento su discurso para que sea coherente, legible
y con credibilidad. Asimismo, fomenté la participacion de sus seguidores,
mediante tendencias, humor y formatos sencillos que resaltaron las ideas
fuerzas de sus propuestas de campafa. Estos mecanismos fueron necesarios
para una mejor interpretacion y difusion del mensaje.

2. Recomendaciones

Segun los resultados y conclusiones dadas en la investigacion, una de las
principales recomendaciones respecto a la red social del candidato Jorge Muiioz
durante las elecciones municipales del 2018 fue reforzar la intencion de sus
fotografias, que, si bien en la investigacion se identifico que el candidado opt6
por fotografias propagandisticas para mostrarse en las redes sociales, también
se hubiera agregado mas fotografias “de momento” (solo subié unas cuantas
fotografias al final de su campafa y después de las elecciones). Se entiende
gue, la estrategia comunicacional del candidato no pretendia asumir riesgos e
improvisaciones en el aspecto grafico, pero si en lo audiovisual con las
transmisiones en vivo, precisamente, este Ultimo formato ayudd a darle mayor
credibilidad a sus acciones y opiniones. Por eso, para mantener esa intension de
cercania con los usuarios, le faltd colocar mas fotografias donde se humanizaba
como candidato. Como menciond Barragan (2019), el andlisis de la fotografia en
campafa electoral también tiene una estrategia del politico humanizado, no

muestra los elementos ideoldgicos del partido como suele usarse en la fotografia

187



propagandistica, pero sirve para conseguir el “poder”, es decir, la aceptacion de
sus usuarios (votantes), de ese modo, se beneficia positivamente del mensaje.
Por eso, Jorge Muiioz hubiera considerado aprovechar el poder que transmiten
las fotografias para humanizarse como candidato y reforzar su intencion de ser
cercano a los vecinos de Lima.

A nivel académico, se recomendé estimular la comunicacién politica con
cursos o talleres para los estudiantes de comunicaciones, pues es un ambito
flexible, que viene en crecimiento como disciplina y campo de estudio junto a las
nuevas técnologias y usos de la informacion. De aqui que, los estudiantes de
comunicaciones se pueden nutrir de teoria y casos contrastados a nivel nacional
e internacional sobre campanas electorales efectivas, sea desde una plataforma
virtual, un medio masivo o conocer e identificar los discursos politicos de un
candidato u organizacion hacia determinadas audiencias. Estos conocimientos
serian enriquecidos por los propios estudiantes, para contribuir en el disefio y
realizacion de estrategias de comunicacion politica, no solo para campafas
politicas, sino también, para una comunicacion a nivel gubernamental e
institucional.

Finalmente, la investigacion aporté en los estudios de casos sobre
campafias politicas que si emplearon una estrategia comunicacional efectiva y
tuvieron los lineamientos y conceptos puntuales respecto a las formas del
discurso politico. Asimismo, ayudo6 a reconocer las tacticas y herramientas que
el candidato usé en la red social Facebook para manejar la informacion y difusiéon
de sus mensajes. Ademas, se optd por un caso nacional con el fin de reconocer
gue en nuestro pais se desarrollaron estrategias comunicacionales modernas y

acorde a los avances de la tecnologia. Las redes sociales, demostraron tener un
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potencial comunicativo para diferentes propositos, en este caso, su variedad de
herramientas, ayudaron a los candidatos politicos a difundirse e interactuar con
la ciudadania. Y tanto las campafas electorales, las agrupaciones politicas y los
mismo candidatos, tuvieron la necesidad de renovarse para llegar a publicos
objetivos con un valor participativo y persuasivo, como fue el caso de los jovenes.
Estos objetivos se desarrollarian con expertos en este ambito, que ejecuten
campafas comunicativas en distintos escenarios electorales o que analicen
estas campafias para identificar sus nuevos alcances, actores y retos en el

aspecto comunicativo.
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