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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar el contenido del Fan Page
en Facebook del candidato Manuel Velarde durante su campafia en las
elecciones municipales de Lima en 2018. Se busc6 examinar la estructura del
discurso politico utilizado y los lineamientos persuasivos presentes en la
propaganda politica. Ademas, se pretendio identificar la respuesta de los
usuarios a través de sus comentarios en las publicaciones.

Se planteo tentativamente que el uso adecuado de los lineamientos persuasivos
genero una presencia positiva entre las audiencias. Para llevar a cabo el estudio,
se utiliz6 un andlisis descriptivo basico cualitativo, empleando fichas de
observacion como instrumento de investigacion. Se realizaron analisis de los
elementos persuasivos presentes en el discurso politico del candidato, y se llego
tentativamente a la conclusibon de que se generd una respuesta
mayoritariamente positiva entre los usuarios. A pesar de las limitaciones
encontradas, este estudio contribuyd a comprender el impacto de la
comunicacion politica en las redes sociales durante el periodo electoral
mencionado.

Palabras claves: Comunicacion Politica, Facebook, Discurso Politico, Camparfa
Electoral, Redes Sociales, Lineamientos Persuasivos.

ABSTRACT

The present research aimed to analyze the content of the Facebook Fan Page of
the candidate Manuel Velarde during his campaign in the municipal elections of
Lima in 2018. It sought to examine the structure of the political discourse used
and the persuasive guidelines present in the political propaganda. In addition, it
was intended to identify the response of users through their comments on the
publications.

It was tentatively proposed that the adequate use of the persuasive guidelines
generated a positive presence among the audiences. To carry out the study, a
basic qualitative descriptive analysis was used, using observation sheets as a
research instrument. An analysis of the persuasive elements present in the
candidate's political discourse was carried out, and it was tentatively concluded
that a mostly positive response was generated among users. Despite the
limitations encountered, this study contributed to understanding the impact of
political communication on social networks during the electoral period mentioned
above.

Keywords: Political Communication, Facebook, Political Discourse, Electoral
Campaign, Social Networks, Persuasive Guidelines.
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INTRODUCCION

Este estudio surge del interés académico en la formacidn profesional en
el campo de la comunicacion politica. En los ultimos afios, las camparfas
electorales en linea han ganado popularidad como espacios de interaccion, y las
redes sociales han fomentado la participacion ciudadana, especialmente entre
los jévenes, quienes desempefian un papel cada vez mas importante en el
proceso electoral. Por lo tanto, es crucial que los candidatos no descarten el uso
de las redes sociales para difundir sus campafias politicas. Si desean llegar a un
mayor numero de votantes, deben tener un profundo conocimiento de cémo
gestionar las redes sociales y dirigir su discurso politico de manera persuasiva y
adaptada a su audiencia. En este contexto, este estudio enfatiza analizar el
contenido del Fan Page en Facebook del candidato Manuel Velarde durante su
campafa en las elecciones municipales de Lima en 2018, con el objetivo de
analizar la estructura de su discurso politico a través del uso de lineamientos
persuasivos presentes en la propaganda politica.

En el primer capitulo, se abordé la problematica de la investigacién, asi
como el propdsito y las limitaciones del estudio. Ademas, se establecieron los
objetivos de investigacion con el fin de comprender cdmo el candidato articuld
su discurso politico y disefid su estrategia de comunicacion para la campafia en
redes sociales.

En el segundo capitulo, se revisaron las contribuciones de otros autores
en temas relacionados con el estudio y se resaltd la importancia de desarrollar
una estrategia de comunicacion eficiente para lograr una campafa electoral
exitosa. Ademas, se presentd una base tedrica en el ambito de las

comunicaciones y se explicaron los conceptos fundamentales necesarios para
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comprender el estudio. También se plantearon hipoétesis o supuestos generales
y especificos de la investigacion como posibles soluciones o explicaciones
preliminares a la problematica investigada.

En el tercer capitulo, se describi6 detalladamente la metodologia de
estudio y la seleccion de los participantes. Ademas, se eligio la técnica e
instrumento adecuados para recopilar, procesar y analizar los datos de la
investigacion. Se reconocié la importancia de desarrollar fichas de observacion
para registrar las publicaciones realizadas por el candidato en su perfil de
Facebook, con el fin de recopilar informacion relevante sobre las caracteristicas
de su discurso politico y realizar un andlisis mas detallado.

En el cuarto capitulo, dedicado a los resultados, y en el quinto capitulo,
dedicado a la discusion, se aplicé el instrumento de investigacion y se
presentaron los resultados obtenidos segun las dimensiones establecidas:
contenido, elementos graficos y formato audiovisual. Los resultados se
presentaron en tablas y figuras, acompafiados de las respectivas
interpretaciones. Ademas, se analizaron las caracteristicas mas destacadas de
cada dimension para comprender como el candidato articul6 su discurso politico
y disefio su estrategia de comunicacion.

Finalmente, en las conclusiones y recomendaciones de la investigacion,
se comprendio la estrategia de comunicacién utilizada por el candidato Manuel
Velarde durante su campafia en las elecciones municipales de Lima en 2018.
Asimismo, la investigacion concluye que Manuel Velarde desplegé una
estrategia de comunicacion politica en redes sociales sumamente deficiente
debido a la carencia de un plan estratégico-comunicacional definido y orientado

hacia el logro de objetivos electorales. En tal sentido, el candidato no conté con
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una estrategia organizada y coherentemente desplegada orientada a captar la

confianza de los electores.
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CAPITULO |I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En este capitulo se plantea el problema de la presente investigacion,
ademas, se exponen las razones que justifican y delimitan la tematica del
estudio. Por ultimo, se plantean los objetivos generales y especificos.

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, las redes sociales desempefian un papel fundamental
en la vida de las personas, ya que simplifican la difusién de informacion a nivel
nacional e internacional. En el ambito politico, adquieren una importancia
significativa, pues se utilizan como herramientas de persuasion electoral. Por
tanto, diversas redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, entre
otras, son parte de la estrategia de comunicacion politica de multiples candidatos
y candidatas, cuyo objetivo es convencer y obtener tanto el voto como la
confianza de los electores.

El uso de estas plataformas facilita el desarrollo de campafias politicas,
especialmente, a personas que se postulan para cargos politicos. La capacidad
informativa e interactiva de las redes sociales permite a los votantes conocer las
posturas politicas de los candidatos y reaccionar ante ellas mediante
herramientas como la seccién de comentarios o la mensajeria instantanea.
Segun Diez y Sanchez (2023), las redes sociales, como parte de una
comunicaciéon politica basada en algoritmos, se encuentran hoy en dia en el
centro de las campafias politicas, siendo uno de los principales escenarios
electorales de los ultimos diez afos.

Ademas, estos espacios virtuales de comunicacion e interaccion social

tienen una gran oportunidad de conexién con la poblacion peruana. Esto se debe
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al creciente numero de personas en el pais que poseen un teléfono movil y/o
acceso a internet. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI, 2020), el porcentaje de personas con acceso a internet se incrementa en
10,1 puntos porcentuales, pasando del 60,2% al 70,3%, entre julio-septiembre
de 2019 y julio-septiembre de 2020. Asimismo, entre los distintos servicios y
bienes de Tecnologia de Informacion y Comunicacion (TIC) por hogar, el acceso
a "telefonia movil* destaca por encima de todos, con un 97,7%, superando a la
telefonia fija (16,3%), la television por cable (30,2%) y las computadoras (33,2%)
(INEI, 2020).

La popularidad de estos medios se confirma por un articulo en Andina
Noticias (17 de mayo de 2022), que revela que, después de la pandemia, el
consumo de internet aumenta, convirtiendo a Peru en el pais que tiene mayor
crecimiento de audiencia digital en América Latina. Tal es asi que se registra que
mas de 14 millones de peruanos son usuarios virtuales, los cuales representan
el 82% de la poblacién urbana del pais. Dentro de esta poblacion, el uso de las
plataformas virtuales es variado. Sin embargo, segun el articulo y un estudio
hecho por Ipsos (2020), Facebook, la red social que se tomara en cuenta en esta
investigacion, es la mas popular en Perq, principalmente para consumir noticias
(Tabla 1).

Tabla 1
Redes sociales mas visitadas por los peruanos Perl (porcentaje*) Promedio

region (porcentaje*)

Redes sociales % Peru
Facebook 94%
Whatsapp 86%
YouTube 62%

17



Instagram 60%
Messenger 60%
Twitter 29%

Nota. La tabla es de estudios segun Ipsos 2020. Los datos fueron obtenidos de
encuestas online. Segun el Organismo Supervisor de Inversibn Privada en
Telecomunicaciones (OSIPTEL, 2022), muchos mantienen su posicion actual en cuanto
a las preferencias de las redes sociales. WhatsApp ocupa el segundo lugar con un 85%,
seguido de YouTube en tercer lugar con un 79.9%. TikTok experimentd un crecimiento
durante el periodo de pandemia y se sitla en el cuarto lugar con un 51.2%. Por altimo,
Instagram cuenta con un 40.7% de usuarios. No se dispone de datos sobre las
plataformas Messenger y Twitter segun esta fuente.

Siendo Facebook tan popular entre los jovenes y adultos, los candidatos
politicos no dudan enincluir esta red social como parte de su estrategia politica.
Esta plataforma, especialmente durante los periodos electorales, facilita la
difusion de planes de gobierno e ideas. Como se mencioné anteriormente, su
uso favorece y estrecha el vinculo y la comunicacion entre el candidato y los
electores. Evidentemente, para el publico elector, esto se convierte en un
beneficio, ya que deja su condicion pasiva para participar en un dialogo virtual,
en lugar de limitarse a recibir solo informacion a través de los medios
tradicionales.

Actualmente, resulta perjudicial para un candidato en plena carrera
electoral desconocer el funcionamiento y uso de Facebook. Ademas, es crucial
tener en cuenta que incluir esta plataforma en la estrategia de campafa no es
suficiente. Si el candidato, la candidata o su equipo de campafia se limitan
Unicamente a publicar contenido sin responder a los comentarios de los
seguidores y evitan o eliminan los comentarios polémicos, corren el riesgo de
generar un rechazo inmediato basado en la desconfianza de los votantes. Por lo
tanto, es de suma importancia dominar el manejo de esta red social para lograr

una adecuada difusion del mensaje politico.
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Los multiples estudios consideran el uso de las redes sociales como
herramientas de comunicacién politica en las estrategias comunicacionales
utilizadas por su efectividad en campafas electorales. A nivel internacional, la
camparfa de Barack Obama en 2008 aprovecha el surgimiento del internet y el
uso de redes sociales entre la poblacion estadounidense de los 2000,
congregando a miles de seguidores en plataformas como Facebook, Twitter y
YouTube (Dilley, 2022). A nivel nacional, se destaca el caso del candidato
presidencial Pedro Pablo Kuckzynski y los "PPKausas" en 2011, cuyas
estrategias aprovechan la capacidad de difusibn masiva de las redes sociales
para propagar el discurso politico del candidato y convocar principalmente a los
usuarios jévenes y adultos de Facebook afines a la defensa de una ideologia
defensora del libre mercado (Rivas, 2019).

Es importante aclarar que el uso de las redes sociales no asegura que un
candidato gane las elecciones. No obstante, las plataformas digitales de
interaccién y comunicacion social permiten que él o la aspirante al cargo politico
exponga sus propuestas sin necesidad de reducirlas, por ejemplo, para evitar
pagar millones en medios como los ATL. Cabe resaltar que incluir plataformas
digitales como Facebook dentro de la estrategia de comunicacion politica implica
adaptar el discurso politico a un formato mas visual, familiar -a los usuarios
objetivo. Para ello, las propuestas van acompafadas de imagenes, "flyers" o
videos que utilizan un lenguaje coloquial con la finalidad de que el mensaje tenga
la posibilidad de convencer a mas personas.

La estrategia de comunicacion politica de Manuel Velarde, candidato a la
alcaldia de Lima en las elecciones municipales 2018, toma en cuenta estos

aspectos. Para publicar sus propuestas durante la campafia electoral, el
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candidato y su equipo optan por el uso de las redes sociales como espacios de
persuasion politica. Velarde, también conocido como "el candidato digital”, se
centra en la red mas popular, Facebook. A través de sus publicaciones en esta
plataforma, expone y comparte sus planes de gobierno, la programacion de sus
reuniones y visitas a distintos distritos de Lima, e incluso manifiesta sus molestias
con respecto a otros candidatos.

Se puede anadir también que Velarde tiene dos razones adicionales para
otorgar una mayor relevancia a las redes sociales. Primero, estos medios de libre
expresion mejoran su relaciéon con la poblacion y, especificamente, garantizan el
alcance de votantes jévenes y adultos, quienes, para el candidato, representan
el futuro del pais. Segundo, las plataformas digitales usadas por el candidato
tienen la finalidad de disminuir la contaminacién visual en las principales calles y
avenidas de Lima, producida por los paneles publicitarios propios de la
temporada electoral.

En base a todo lo anterior, se reconoce que, hoy en dia, las redes sociales
como Facebook cuentan con una mayor importancia y presencia en el mundo de
la politica. Por ello, el fin de esta investigacion es realizar un andlisis del discurso
politico del Fan Page del candidato Manuel Velarde con el propésito de
reconocer la estrategia de comunicacion politica que utiliza a través de diverso
contenido digital. En ese sentido, la pregunta que guia esta investigacion es: ¢ De
gué manera se estructuran los contenidos politicos del Fan Page del candidato
Manuel Velarde durante las elecciones municipales 20187
1.2 Justificacion de lainvestigacion

La presente investigacion fue relevante puesto que, la comunicacion

politica juega un papel crucial en las democracias al garantizar que los lideres
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rindan cuentas y mantengan informado al publico. Ademas, influye en la
formacion de opiniones, refuerza la legitimidad de las instituciones y fortalece la
confianza ciudadana, también impulsa la participacion civica, facilita la
negociacion entre diferentes actores politicos y es fundamental para gestionar
crisis y conflictos sociales, ello generara un gran aporte para las futuras
investigaciones, siendo tomada como punto de referencia en las variables
mencionadas, por lo cual conllevara a aportar y generar nuevos conocimientos
a través de bases tedricas y cientificas mitigando situaciones que sean
contraproducentes, siendo vital para la mejora continua.

Con respecto a La relevancia social del tema escogido para esta
investigacion radica en la creciente importancia de las redes sociales como
esferas de discusion sobre la incidencia de la politica en la vida de la poblacion
peruana. Para las Ciencias de la Comunicacion, es pertinente reconocer este
cambio, pues aquello contradice a la tendencia que ha predominado en los
peruanos, quienes suelen no identificarse con ningun partido y/o asociacion
politica por desinterés, desinformacion o desapego (Chaparro, 2020). Esta
tendencia, denominada por Wiener (2020) como “despertar peruano”, es una
reaccion de protesta de una sociedad que ha sido largamente considerada
apolitica e ignorante. Segun Avilés (2020), esta nueva forma de participacion
politica es muy activa, ademas de que es una discusién que sucede,
principalmente, en distintas plataformas virtuales de interaccion social.

Por tanto, es claro que no solo la presencia, sino que el desempefio de un
candidato en redes genera un impacto considerable en la percepcion que el
elector tiene de él o ella. En ese sentido, se considera pertinente realizar un

analisis del Fan Page en Facebook del candidato a las elecciones municipales
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de 2018, Manuel Velarde, con el fin de entender los motivos detras de su
desemperio en esta plataforma. Para llevar a cabo este analisis, se tomara en
cuenta el material de su pagina de Facebook cuya finalidad sea persuasiva. Asi,
se considerara la estructura de los contenidos digitales, ademas de otros
elementos mas especificos de cada publicacion.

La conveniencia de esta investigacion radica en que esta es un aporte
para las carreras de Ciencias de la Comunicacién, Periodismo, Marketing
Politico, Publicidad y/o afines que deseen saber acerca de las redes sociales
como herramienta de comunicacion politica, lineamientos persuasivos y su
incidencia en los comentarios de los usuarios, o la importancia de Facebook en
una campafia politica. Mas de una disciplina puede beneficiarse de este estudio,
pues mediante el analisis de contenido propuesto se puede conocer la estructura
del discurso para identificar dinamicas de persuasion, lo cual permite, ademas,
considerar este trabajo como una guia para presentes y futuras estrategias de
comunicacién politica para campafias electorales.

De tal forma, esta investigacion también es importante por sus
implicancias practicas porque planea que sus conclusiones sirvan como una
guia que permita que los candidatos aspirantes a cargos politicos, tanto en el
presente como en el futuro, comprendan la importancia y el poder que tienen las
redes sociales en estos tiempos. Por consiguiente, se busca que se comprenda
que es de suma importancia indagar sobre la manera en la que se estructuran
los contenidos politicos en estas redes de comunicacion e interaccion social en
linea. De ese modo, se podra fomentar su adecuado uso en situaciones en las

que el objetivo final sea de fin proselitista.
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Los resultados de este estudio permitiran determinar si es que el Fan Page
de Manuel Velarde logré6 cumplir con sus objetivos planteados para las
elecciones municipales 2018. De tal forma, los resultados de este trabajo
serviran de apoyo para los estudios que insisten en la emergencia de las redes
sociales como espacios clave de propaganda politica y difusion de propuestas
de camparia durante las temporadas electorales.

1.3 Delimitacién y limitacion de la investigacion

La delimitacion espacial de este trabajo funciona a dos niveles. En primer
lugar, el espacio geografico en el que se lleva a cabo la camparia es la ciudad
de Lima Metropolitana, en Peru. Sin embargo, el tipo de andlisis que propone
este estudio requiere de material grafico y reacciones de usuarios de una
plataforma de interaccion social en particular. Por ende, el segundo espacio en
el que se sitla el objeto de la investigacion es de tipo virtual. En este caso, el
proyecto tiene lugar en una de las redes sociales mas usadas por los peruanos,
Facebook.

En cuanto a la delimitacién temporal, esta tiene una finalidad funcional a
los propositos del estudio. Debido a que el fin de la investigacion es analizar la
estructura del discurso para conocer los métodos de persuasion utilizados, es
necesario establecer un periodo de tiempo especifico. En este caso, este estudio
esta ubicado temporalmente en el mes de octubre del 2018. Especificamente,
ya que las elecciones municipales fueron el 07 de octubre, el rango temporal de
analisis que se empleara sera de una semana antes de las elecciones (01-06 de
octubre) y una semana después (08-14 de octubre), con el fin de analizar las

ultimas publicaciones compartidas antes y después de los comicios.
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Con referencia al instrumento de medicion, se emplearon tres fichas de
observacion, estas se dividieron en las tres categorias bajo observacion: piezas
gréficas, discurso audiovisual y comentarios de los usuarios. Asimismo, estos
instrumentos tuvieron subdivisiones, denominadas indicadores, que, a su vez, se
clasificaron por criterio y/o item; en referencia a la poblacion, esta no estuvo
compuesta, per se, por individuos, puesto que la dimension espacial de la
investigacion es tanto geografica como virtual. En este caso, la investigacion
contempla la inclusion del segundo escenario de tipo digital: el Fan Page del
candidato Manuel Velarde en la red social Facebook. Por ende, el universo
delimitado del presente estudio incluye a las publicaciones graficas y/o
audiovisuales que estan aunadas a las reacciones de los usuarios de la
plataforma digital previamente mencionada.

Con el objetivo de investigar la estructura del discurso politico y los
meétodos de persuasion empleados, se decidié enfocar este trabajo en el analisis
de propaganda politica ampliamente difundida. Para ello, se consideraron tanto
las piezas graficas como el discurso audiovisual. Ademas, se tuvo en cuenta la
recepcion del publico, la cual se evidencio a través de los comentarios de los
usuarios en la pagina de Facebook del candidato durante su campafa electoral
en 2018.

Durante la realizacion de este trabajo, se encontraron mdultiples
limitaciones debido al contexto en el que se realizé. En primer lugar, el acceso a
Internet representd un desafio, pues el universo y el contenido de esta
investigacion se encontraban en un espacio digital, por lo que se requeria una
red Wifi constante y eficiente. Sin embargo, la disponibilidad de una buena

conectividad no siempre fue predecible debido a diversas complicaciones que
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podrian interrumpir el suministro de este servicio durante periodos de tiempo
inciertos. Ademas, se necesitaba un dispositivo disponible durante largos
periodos, lo cual se volvia complicado cuando una Unica computadora portatil
era compartida por mas de dos personas para diversos fines.

Asimismo, el pais se encontraba en una situacibn de emergencia
sanitaria, lo que significaba que no solo se incrementaban las medidas de
cuidado personal, sino que las responsabilidades de las personas también
aumentaban considerablemente. Esto resultaba en una reduccién significativa
de la distribucion y el equilibrio del tiempo debido a las actividades académicas,
domésticas, familiares y laborales. Esta situacion representaba un obstaculo
para aquellos que dedicaban su tiempo a trabajos de investigacion intensiva y
constante como este. En el caso de un proyecto que requeria una atencion
continua para examinar los elementos especificos del contenido digital, la
disponibilidad de tiempo era un factor crucial para el progreso del trabajo.

1.4 Objetivos de la investigacion
Para el presente estudio se ha planteado el objetivo general y tres
objetivos especificos.
1.4.1 Objetivo general
e Analizar la estructura del discurso en la red social Facebook del candidato
Manuel Velarde en las elecciones municipales 2018 a través del uso de
lineamientos persuasivos que se maneja en la propaganda politica.
1.4.2 Objetivos especificos
e Describir el contenido del discurso politico de las piezas graficas del Fan
Page del candidato Manuel Velarde en las elecciones municipales 2018 a

través de elementos graficos persuasivos usados en la red social.
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Describir el contenido del discurso audiovisual del Fan Page del candidato
Manuel Velarde en las elecciones municipales 2018 a través de los
elementos audiovisuales persuasivos usados en la red social.

Describir a través de los comentarios en las publicaciones del Fan page
del candidato Manuel Velarde, si es que la respuesta de los usuarios a su

discurso politico fue positiva o negativa.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

En este capitulo, se presenta la revision de la literatura que precede a esta
investigacion. A continuacion, se exponen las bases tedricas con el objetivo de
profundizar en el trabajo. Posteriormente, se definen los términos utilizados a lo
largo del desarrollo de este estudio. Por ultimo, se introducen los supuestos que
se verificaran al concluir el presente trabajo.

2.1 Revision de la literatura

La siguiente informacion proviene de repositorios, bibliotecas e
investigaciones relacionadas con la comunicacion politica en redes sociales. Su
marco espacial es tanto de caracter nacional como internacional; por ello, cumple
una particular funcién de apoyo en el desarrollo de este trabajo de investigacion.
Aquellos de mayor relevancia se exponen a continuacion:

Mantilla (2023) desarrollé una indagacién similar con el propadsito principal
de profundizar en el enfoque adoptado por las organizaciones "Familia Ecuador"
y "Fundacion Desafio” en su uso de la plataforma de Facebook en el contexto de
la campafia a favor de la despenalizacion del aborto en casos de violacion en
Ecuador. Los objetivos especificos de esta investigacion comprendieron la
identificacion de las publicaciones mas impactantes en las paginas de Facebook
de ambas entidades durante el proceso de despenalizacion del aborto en casos
de violacion en Ecuador, el analisis de los argumentos utilizados por estas
fundaciones, y la evaluacion de los medios de comunicacién empleados por
"Familia Ecuador" y la "Fundacion Desafio" en sus publicaciones en Facebook
durante este proceso.

La autora empleé un analisis de contenido que emple6 como

herramientas el uso de una matriz de informacién y entrevistas a actores clave
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gue ayuden a dilucidar los elementos como lineamientos persuasivos incluidos
en las publicaciones.

Se concluye que, en el caso de “Familia Ecuador”, las redes sociales
sirvieron para conectar a las personas con perspectivas defensoras de la vida,
como Agustin Laje, politélogo de derecha, ademas de presentar una propuesta
comunicacional basada en informacion y educacion respecto a su postura. En
contraste, se encuentra que la fundacion “Desafio” desarrollo una propuesta
basada en la difusion de infografias, cifras y estudios para buscar que la
poblacién se una a la propuesta de despenalizacion del aborto en casos de
violacién en su pais.

Zumarraga (2022) realizé un trabajo respecto al uso politico de las redes
sociales y el efecto que estas tienen sobre modos de participacion politica
tradicional. El autor llevo a cabo una evaluacién en la cual se incluyé una muestra
de 1520 participantes universitarios mayores de 18 afios provenientes del Distrito
Metropolitano de Quito, Ecuador. El objetivo principal fue analizar cémo diversos
factores relacionados con las actitudes, emociones y reclutamiento de los sujetos
influyen en el impacto generado. Su método para el analisis fue la creaciéon de
modelos, cuya informacion se nutria de la recoleccibn mediante encuestas
escritas.

Como resultado se obtuvo que la relacién mediadora de sus variables fue
mediada sobre aspectos como interés en la politica, eficacia politica interna y la
pertenencia a grupos politicos. Sin embargo, encontré que las emociones y el
conocimiento politico no tenian efectos marcadamente significativos. A nivel mas
especifico, redes sociales incluida Facebook fomentan de manera positiva el

interés y la sensacion de los individuos de sentirse competentes respecto a los
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asuntos politicos. Frente a ello, el autor sugiere que las proximas investigaciones
aborden esta discusion a nivel mas especifico por cada red social para encontrar
patrones y diferencias que sumen al analisis de la influencia de las redes sociales
en los modos de participacion politica tradicional u “offline”.

Ruiz et al., (2022) desarrollaron un estudio sobre el andlisis de las
potencialidades de Facebook como herramienta electoral: estudio de caso de las
elecciones presidenciales mexicanas en 2018. En este trabajo, las autoras
explican sobre el uso de Facebook y realizaron un analisis de la potencial
capacidad de esta como un artificio electoral respecto a las elecciones
presidenciales mexicanas en 2018. Utilizando una combinacion de técnicas de
analisis de contenido cualitativo y cuantitativo, se examinaron detalladamente las
publicaciones de los candidatos con el fin de comprender como utilizaron sus
cuentas durante el periodo electoral.

Asi, se llegé a la conclusion de que el uso que se le da a estas plataformas
no obedece a criterios ideoldgicos y programaticos. Es decir, la mayor parte de
las publicaciones no incluye una descripcion técnica y detallada del programa
electoral, 0 manifiestos con la ideologia imperante en el grupo politico, sino que
se ha buscado llegar a un punto de adaptacion respecto al publico objetivo.

Vera (2022) efectué una investigacién sobre estrategias de marketing
politico en las redes sociales (Facebook). El objetivo principal de este estudio
fue analizar las estrategias mencionadas. Para recopilar informacién, la autora
emple6 un método de investigacion inductivo que le permitié utilizar el
razonamiento estratégico para llegar a conclusiones relevantes sobre las
estrategias a implementar en Facebook. Asi también, se emplearon las

herramientas entrevista y encuesta. Las entrevistas se realizaron a dos expertos
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en temas politicos y un profesional en comunicacion social. Las encuestas, por
otra parte, se aplicaron a los habitantes del cantdon Baba para conocer las
opiniones en general de las estrategias que estaban percibiendo.

La investigacion concluyo que el uso del modelo de marketing politico es
importante y se debe mantener una conceptualizacion clara de las herramientas
utilizadas y como se utilizan para desarrollar cualquier estrategia. También, se
concluye que amplia el uso de las redes sociales en la politica para incluir una
perspectiva de accion e interaccion, logrando una serie de dinamicas que
generan ideas o contenidos para proyectar en una comunicacion que abre la
posibilidad de eficiencia y éxito.

Una premisa valiosa reflejada en el estudio es que el marketing ayuda a
construir alianzas entre candidatos y votantes, por lo que debe manejarse con
responsabilidad para que su discurso o el contenido que pretende entregar a
Knowing pueda lograr el resultado deseado. Gran cantidad de personas e
interaccion.

Finalmente, esta investigacion resulta muy util para el presente trabajo ya
gue se explica como estas estrategias pueden ser utilizadas de manera
beneficiosa en las redes sociales de una propuesta politica, a través de
involucrar a profesionales de la comunicacion que sepan manejar la herramienta
digital Facebook en el escenario politico actual.

A continuacion, se tiene la investigacion de Torres y Beraun (2022),
quienes realizan un estudio sobre estrategias de comunicacion en la campafia
electoral “Yo lucho por Huanuco” en la red social Facebook durante la pandemia,

febrero - abril 2021.
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El proposito de esta investigacion consiste en analizar el efecto de la
utilizacion de la plataforma de redes sociales Facebook como herramienta de
comunicacién en la campafa electoral "Yo lucho por Huanuco" durante el
periodo de la pandemia que abarcé desde febrero hasta abril de 2021. El
enfoque metodoldgico empleado fue de caracter descriptivo, ya que se llevaron
a cabo descripciones detalladas de las caracteristicas y propiedades de un
evento particular. En este caso, se enfoco en la estrategia de comunicacion en
la red social Facebook utilizada en la campafia "Lucho por Huanuco" durante la
pandemia. Ademas, se opt6 por un enfoque hermenéutico, lo que significa que
se tuvo en cuenta todas las connotaciones e interpretaciones tanto explicitas
como implicitas relacionadas con el objeto de estudio.

Luego, se tiene el trabajo de Dulanto y Lépez (2020), donde se evalla
cudl fue la influencia de las redes sociales en el resultado de la camparfa
presidencial del partido ganador en las elecciones del afio 2011 en Peru. El
objetivo general de esta investigacion es analizar la estrategia politica a nivel
virtual del partido en cuestion durante la época previa a las elecciones
presidenciales. Los objetivos especificos de este trabajo son tres. Primero,
identificar las herramientas centrales que se utilizaron para que la estrategia
funcionara en dicho periodo electoral. Segundo, describir las caracteristicas de
los mensajes que se emplearon para lograr una preferencia por el candidato
presidencial en las plataformas virtuales. Y, tercero, evaluar si el uso de las redes
sociales influydo de manera considerable en la candidatura del personaje en
cuestion.

En esta investigacion, los autores optaron por un analisis comparativo

como método de investigacion con el fin de comprender la evolucion de la politica
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nacional. Para ello, comparo distintos comportamientos de los candidatos de
elecciones pasadas con el proceder de su personaje en estudio durante la
temporada de campafia electoral. El tipo de investigacion de este trabajo es tanto
descriptivo como exploratorio; esto significa que, a partir de un caso especifico
cuya estrategia politica fue el uso de redes sociales con alcance masivo, se
busca entender el poder de las redes sociales en la politica peruana.

El trabajo de Dulanto y Lopez (2020) es un valioso aporte a la
investigacion debido que su objeto de estudio es el papel fundamental que
desempefi6 en el éxito de la estrategia politica de un partido especifico. Este
éxito se baso en la efectiva utilizacion de las redes sociales como una
herramienta clave en el ambito del marketing politico. Esta estrategia innovadora
provocd que varios competidores y candidatos también integraran plataformas
digitales en sus propias estrategias de comunicacion politica. En consecuencia,
el partido politico analizado por Dulanto y Lopez (2020) no solo establecié un
precedente significativo, sino que también fue el origen de un enfoque distinto en
la percepcién y practica de la politica.

A continuacion, se tiene la investigacion de Rivera (2019) quien evalla la
importancia de que un partido politico espafiol tenga presencia en redes sociales
como Facebook y Twitter. Ademas, hace un andlisis de sus estrategias de
comunicacién politica en dichas plataformas, pues busca conocer los beneficios
y perjuicios provenientes del uso de las redes sociales Facebook y Twitter por
parte de un partido politico. Los objetivos especificos de este trabajo fueron, en
primer lugar, comparar la estrategia de comunicacion politica del partido elegido
para el analisis con la de los principales partidos espafioles en Facebook y

Twitter para establecer similitudes y diferencias; ademas, se buscaba determinar
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cual es la influencia de la popularidad de los perfiles de Facebook y Twitter de
ciertos candidatos del partido estudiado, cuyos perfiles cuentan con un mayor
numero de seguidores entre todos los lideres politicos de Espania.

Este trabajo tiene una metodologia de tipo mixta, ya que era necesario
recurrir tanto al analisis cuantitativo como cualitativo. Por ello, el autor disefié un
modelo analitico propio para que ambos métodos se complementen entre si con
la finalidad de hacer el estudio mas entendible. En cuanto a la obtencion de
datos, se emplearon entrevistas personales a los miembros del partido, aunadas
a la evaluacion del contenido de sus respectivos perfiles de Facebook y Twitter.
Asi también se hizo un analisis del discurso de las cuentas del partido estudiado
y otros grupos politicos afines para poder hacer una comparacion efectiva.

Como conclusién, el autor indica que es de gran importancia que los
candidatos tengan una cuenta de Twitter y Facebook por dos razones. La
primera es el provecho de sus herramientas comunicativas. A comparacion de
los blogs vy los sitios web, estas plataformas digitales permiten establecer una
comunicacion directa entre partido politico y usuarios para obtener un “feedback”
mas real. La segunda es que conquistar un espacio virtual es necesario para
menguar la amenaza de la competencia. Twitter y Facebook ofrecen la
posibilidad de compartir contenido audiovisual llamativo, logrando volverse viral
y el alcance de un nimero mayor de posibles votantes.

La relacion de esta investigacion con el tema de este trabajo es sustancial,
ya que confirma que, en temporada electoral, muchos candidatos suelen usar
las redes sociales, en especial Facebook como parte de su estrategia politica.
Como detalla Rivera (2019) en su estudio, usar una plataforma virtual, Facebook

y Twitter en su caso, trae muchos puntos a favor. Esto se debe a que permiten
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persuadir a través de un lenguaje simple, agradable y afin al elector y/o electora.
Es por esa razon que, si un partido o candidato no incluye a las redes sociales
en su plan de comunicacion politica, se pierde la posibilidad crear una conexion
directa con las y los ciudadanos, lo cual podria traducirse en votos perdidos.

Pazan (2019) analiza como la comunicacion politica y el marketing politico
se desarrollan a través de las redes sociales durante temporada electoral. El
objetivo principal de su investigacion fue sistematizar la informacién obtenida del
analisis de la estrategia de comunicacion politica y marketing politico del perfil
en redes sociales de una candidata en temporada electoral. Ademas, este
trabajo tenia cuatro objetivos especificos: primero, definir los conceptos de
‘comunicacion politica” y “manejo de redes sociales”; segundo, indagar distintas
fuentes primarias y secundarias a través de una revision bibliografica y
documental; tercero, reconocer y comprender las técnicas y estrategias del
marketing y comunicacion politica en redes sociales, basandose en el caso que
presenta esta investigacion; y cuarto, establecer pautas y estrategias que
ayuden a optimizar el manejo de redes sociales con fines politicos.

En este trabajo, la autora plante6 una investigacién de tipo descriptiva,
puesto que se trabaja en base a las caracteristicas de una situacién con marco
temporal y espacial especifico. De la misma forma, Pazan (2019) indica que su
estudio también es analitico-inductivo, pues su propésito es recolectar la
informacion para luego sistematizarla en un solo documento. El enfoque de esta
tesis permite exponer, a manera de manual, el uso de las redes sociales para la
ejecucion de campafas de marketing politico. Asi, da cuenta de los errores que
provocan que estas no sean administradas adecuadamente, tal vez por falta

conocimiento o informacion sobre las plataformas digitales.
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Como conclusibn de este trabajo, la autora presenta una
conceptualizacién clara de los términos “comunicacion politica” y “manejo de
redes sociales”. La definicion de ambas frases nominales le permiti6 modelar un
marco tedrico conceptual. Este sirvio de fundamento para el trabajo de
investigacion y su posterior desarrollo, el cual incluia el planteamiento de
estrategias y pautas para el correcto y efectivo manejo de redes sociales como
herramientas de marketing politico.

Esta tesis de pregrado es relevante para la presente investigacion, ya que
en ella se reafirmo que la presencia en las redes sociales es primordial para una
campanfa politica. Esto se debe a que, a través de un perfil en linea, se puede
llegar a influir considerablemente en la intencion de voto si es que trabaja en
base a una buena estrategia de comunicacion politica. Como ya se ha
mencionado en repetidas ocasiones, las publicaciones y actividades creadas en
estos espacios no solo pueden llegar a persuadir al publico, sino que tienen la
capacidad de generar una fuerte y estable conexion entre candidato y usuarios.

Gdmez (2019) aborda el impacto de la presencia de los candidatos en los
tres primeros lugares de las elecciones municipales 2018 en las plataformas
virtuales de interaccion social Twitter y Facebook dias antes de la votacion.

Esta investigacion tiene como objetivo general comprender el desempefio
de los tres candidatos en cuestion en las redes sociales Facebook y Twitter a
pocos dias de la eleccion. De la misma manera, este trabajo también describira
el uso que estos personajes hicieron de estas plataformas virtuales y los
comentarios de los usuarios con el Fan Page de cada aspirante al cargo politico,
ademas de explicar cual fue la influencia de esta interaccion en las redes de los

candidatos.
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El tipo de metodologia que emplea esta tesis es descriptiva y explicativa,
ya que tomara en cuenta un conjunto de datos sobre los cuales se generaran
inferencias. Los datos recolectados seran consignados en fichas que se
clasificaran por tema. Estas estaran apoyadas por métodos mixtos de
investigacion. Por el lado cualitativo, se obtendran los datos a través de la
observacion de las paginas de Facebook y Twitter de los tres candidatos en
cuestion. Para los datos cuantitativos, se recurrira a la tasa de interaccion de
Bacallao (2010), citado por el autor Hernandez y Mendoza (2018), y al software
estadistico “R” para extraer los datos pertinentes.

Como conclusién, el autor revela que si hubo una presencia considerable
de estos candidatos en redes sociales dias antes de la fecha de las elecciones.
También indica que hubo una participacion diversa de los usuarios a través de
las diferentes herramientas que ofrecen estas plataformas. En base a todo lo
anterior, Hernandez y Mendoza (2018) confirman una tercera hipotesis que
establece que la victoria serd mas alcanzable para aquel o aguella que sepa usar
estos medios digitales a su conveniencia para interactuar con su publico objetivo
y asegurarse con mas votos a su favor.

La relacion de esta tesis con el presente trabajo es fundamental. Esto se
debe a que, ademas de la afinidad que existe entre las dos, esta reafirma tanto
la importancia de la presencia de un candidato en redes como la interaccion con
los usuarios de distintas plataformas digitales. También, el autor resalta que el
uso de las redes sociales como herramientas no solo se contempla con el
propésito de ganar mas votos, sino, de llegar a ocupar el cargo politico por el

cual se esta compitiendo.
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Villacorta (2019) analiza cdmo un partido politico puede incluir redes
sociales como Instagram y Facebook en su plan estratégico de comunicacion
politica con el fin de convocar a jovenes electores y persuadirlos de participar en
un proceso electoral Municipal de Lima en el 2018.

Esta investigacion tiene como objetivo principal observar el uso de las
redes sociales Facebook e Instagram como herramientas de comunicacion
politica dirigida a los jovenes peruanos en el marco de la temporada electoral. A
medida que avanza en su desarrollo, este trabajo permitira descubrir cuales
fueron las herramientas acertadas y beneficiosas para cumplir el cometido de la
organizacion politica en cuestion. Asimismo, el autor presentara cuales fueron
las falencias de esta campafa realizada a través de las redes sociales ya
mencionadas.

Para el desarrollo de este estudio, se presentaron dos metodologias. La
primera fue el andlisis de la transmision de mensajes desde un emisor a un
receptor que comparten un canal en especifico. La segunda fue la observacion
de los métodos de persuasion, en la que se toman en cuenta los efectos
psicoldgicos, la aceptacion y la retencion del mensaje. Para realizar esto, se llevo
a cabo un estudio analitico de contenido, puesto que se queria saber con
exactitud como fue compartido el mensaje, el lenguaje y también la efectividad
que tuvo en términos de popularidad, interaccién, entre otros aspectos.

Esta investigacion concluye que la campana de este partido politico no
fue exitosa entre los jovenes por tres razones principales. En primer lugar, el
contenido grafico basado en memes no se volvio viral y el puablico los percibio
como innecesarios. En segundo lugar, el resto del contenido no estaba

estrechamente relacionado con la identidad del partido y lo que este
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representaba. En tercer lugar, la publicidad de las piezas gréficas y el contenido
no fue suficiente, lo que resultdé en una difusion limitada de las publicaciones vy,
por lo tanto, inefectiva.

La importancia de este trabajo de investigacion radica en resaltar la
relevancia de los manuales y las recomendaciones sobre las plataformas de
interaccidn social, como se plantea en el presente proyecto. Conocer cOmo
preparar y compartir el contenido proporcionara a los candidatos la oportunidad
de lograr mejores resultados en sus estrategias de comunicacion digital politica,
especialmente en un campo tan nuevo como las redes sociales.

Por ultimo, Tejenes (2019), quién realizé un estudio de como las redes
sociales, en particular Instagram y Facebook en el caso en cuestion, tienen el
potencial de ser medios efectivos de comunicacion politica.

El objetivo general de este trabajo fue analizar los mensajes politicos del
alcalde de Duran difundidos a través de las redes sociales y el papel que
cumplieron los medios digitales durante las elecciones de 2019. A partir de este
objetivo general, se derivan tres objetivos especificos. El primer objetivo es
identificar los errores estratégicos en las campafas politicas realizadas en
plataformas digitales. En segundo lugar, se busca determinar las nuevas
plataformas digitales mas adecuadas para optimizar el rendimiento de la
comunicacién politica. Por ultimo, se presenta una propuesta en forma de
manual interactivo que destaca a Instagram y Facebook como herramientas
eficaces para la comunicacion politica.

La autora utiliz6 una metodologia cualitativa y cuantitativa para llevar a
cabo este estudio. Este enfoque permitio recopilar informacion de cada

participante sobre la campafia electoral en cuestion, con el objetivo de
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comprender el impacto de las redes sociales en la politica. Esta investigacion se
clasifica como descriptiva, ya que profundiza en la influencia de las redes
sociales en el marketing politico y cdmo su uso inmediato de comunicacion
afecta los procesos electorales.

Facebook e Instagram fueron las herramientas utilizadas en esta
investigacion debido a su popularidad entre el publico objetivo. En cuanto a las
técnicas de investigacion, se emplearon encuestas y entrevistas a expertos. Se
encuesto a un total de 131 personas que desempeiiaron el rol de asistentes de
redes sociales y marketing politico durante la campafia electoral. Los resultados
de este estudio indican que las redes sociales se utilizaron como medios de
comunicacion para gestionar la campafia politica del candidato. Gracias a los
profesionales contratados para administrar los perfiles en Facebook e Instagram,
lograron no solo alcanzar el éxito, sino también ganar la aceptacién y confianza
de los electores. Su plan estratégico incluy6 la publicacion de propuestas de
campafa a través de memes populares, con el fin de captar la atencién de los
votantes mas jovenes.

Esta investigacion se considera una referencia relevante para esta tesis
debido a la similitud de los temas abordados y analizados. Se basa en el analisis
de las redes sociales como Facebook e Instagram en el contexto politico, asi
como en el objetivo de identificar las estrategias utilizadas para difundir los
resultados del estudio realizado.

2.2 Bases teoricas

De acuerdo con Garcia (2021), se basa en la naturaleza heterogénea y

multiforme del lenguaje para separarse de los métodos tradicionales de la

gramatica histérica y aislada. Este autor postula que la lengua es una
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construccion social que instituye un conjunto de valores no separados de lo
psicoldgico y lo social. De tal premisa, se interpreta que todo lo que existe puede
tomar mas de un sentido dentro de los rangos ofrecidos por el lenguaje.
Entonces, para Barthes en el afio 1967 quien expandid las teorias saussureanas,
los signos pueden significar y significar ampliamente, pero nunca de manera
individual (Barthes, 1967).

Estos signos estan compuestos por un significante y un significado. El uso
continuo de estos signos de doble articulacion permite constituir el habla. Esta,
a diferencia de la lengua, se forma a partir del acto individual de combinar
distintos signos semiologicos que, usados con regularidad, crean un discurso
particular. De este modo es como, para Barthes, se generan los distintos
sistemas de signos que coexisten en una cultura. Sin embargo, la teoria
saussureana presentada hasta este punto no es suficiente para el analisis que
se plantea este trabajo de investigacion.

Tal como indica Saussure (1945) citado por Eco (2015) respalda un
sistema de signos que encuentra su significado solamente en los conceptos del
lenguaje. Dado su caracter excluyente, ello no tomaria en cuenta otros conjuntos
de signos que considera la semidtica como, por ejemplo, los sistemas
cromaticos, onomatopéyicos o la notacién musical. El problema enfatizo que la
extension de la lengua deviene del principio de la doble articulacion. Sobre ello,
Barthes sostiene que la doble articulacién funcionaria como un poderoso
multiplicador, capaz de producir cien mil unidades significativas a partir de solo
veintiuna imagenes acusticas (Garcia, 2021).

No obstante, debido a que el lenguaje se comporta como una estructura,

amputarlo y repartirlo es menospreciar su naturaleza como conjunto transversal
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de valores. En contraste, Belluci (2014) y Eco (1973) contemplan tal aspecto,
trayendo a colacion lo que ellos denominan ‘“interpretantes” y “unidades
culturales” respectivamente. Por tal motivo, su propuesta de analisis semiético
es la que este estudio utilizara para hacer un analisis de los lineamientos
persuasivos utilizados por el candidato Manuel Velarde en su Fan Page.

Por su parte, Eco (2015) entiende al lenguaje como una serie de reglas
estipuladas que el emisor y receptor tienen en cuenta para codificar, decodificar
e interpretar un mensaje. Para la semidtica, dichas regularidades, continda el
autor, existirian en todo proceso comunicativo y estarian basadas en
convenciones culturales. Posteriormente, Eco analiza la teoria de Peirce e
identifica que su teoria tiene la posibilidad de abarcar mas sistemas semioticos
gue la de Saussure y, consecuentemente, la de Barthes. Esto se debe a que
Peirce considera significado y significante, pero se les une el tercero: el
interpretante. Este funciona como un estimulo que, de emitirse en circunstancias
adecuadas, comunicaria un mensaje determinado que remitiria a un concepto
formado a raiz de una institucionalizacion cultural (Eco, 2015).

Horta et al., (2019) establecié que todo aquello que sea un suceso de
caracter cultural y, por tanto, comunicativo puede ser interpretado por
regularidades semiéticas. Para definir la cultura, este autor aclara que cuando
un hombre se limita a levantar una piedra no se puede hablar de cultura; empero,
cuando el mismo sujeto conceptualiza ese “levantar la piedra”, convierte dicha
accion en un signo que tiene la capacidad de trascender por generaciones y
transmitir un mensaje incluso sin manifestar una sola palabra. Estas
conceptualizaciones, en lugar de “unidades semanticas”, son conocidas como

“‘unidades culturales” interconectadas entre si. Ello permite que un objeto pueda
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tener distintas connotaciones funcionales, sociales, econdémicas, materiales,
psicolégicas, etc.

Eco (2015) denomina a este conjunto el universo del sentido, por lo cual
las unidades culturales se amalgaman entre si en un sinnimero de asociaciones
que dependen de la situacion en la que el destinatario se encuentre. Para
consolidar esta afirmacion, el autor recupera el “interpretante” de la nocién
triadica de Peirce (2001). Basandose en su idea de la cadena de referencias,
Eco (2015) lo define como otra representacion que refiere al mismo objeto. Por
consiguiente, se deduce que un signo, como unidad cultural, es potencialmente
significante y/o significado de otra unidad cultural al mismo tiempo. De tal
manera, se descarta al lenguaje como el unico sistema de referencia para el
analisis semidtico.

Asi también, Horta et al., (2019) termina enunciando que cada objeto,
acontecimiento o acto tiene valor de estimulo para una sociedad que lo reconoce
como un signo iconico que significa en su cultura. Sin embargo, resalta que los
campos semanticos que se crean a partir tales asociaciones no son definitivas,
pues basta un choque entre culturas o una revision critica de los valores de una
sociedad para modificarlos. Retomando su interpretacién de Saussure, bastaria
el mas minimo cambio en el signo para alterar todas las relaciones o significados
que pueden existir dentro del sistema.

Segun Khan (2014), las piezas graficas o de publicidad desempefian roles
cruciales, que incluyen la provision de informacion concisa, la persuasion del
publico objetivo para motivarlos a tomar decisiones de compra o adquisicion de

productos en momentos clave. Esto se logra mediante mensajes especificos y
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elementos que evocan emociones y sentimientos, con el objetivo de generar una
experiencia agradable.

Asimismo, segun lo mencionado por Khan (2014), hace énfasis en las
siguientes importancias con respecto a las piezas graficas.
Figura 1

Piezas graficas

Generan interé se

importancia en el
publico objetivo

Generan Crean identidad de

marca y dan
creatividad

participacion en el
publico objetivo

Nota. Elaboracion propia

Entonces, la relacion de esta teoria del analisis semiético con el tema de
este trabajo de investigacion se sustenta en la forma en la que sera tratado el
analisis del discurso del Fan Page del candidato Manuel Velarde en la red social
Facebook durante la etapa de las elecciones municipales 2018. Este
planteamiento al que llega Eco (2015) faculta reconocer los lineamientos
persuasivos de las publicaciones del candidato en cuestion, ya que no solo se
considerara el mensaje escrito, sino que también se tomara en cuenta diversos

signos icénicos. En ese sentido, Diaz (2016) establece que un signo sera icénico
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si es reproduce efectivamente alguna caracteristica perceptiva y/o fisica de
aguello que pretende denotar.

En esta investigacion, el analisis semibtico propuesto considerara
diversos signos iconicos de las publicaciones de Fan Page de Manuel Velarde.
La eleccion de un andlisis de tipo semidtico se sustenta en la importancia de la
metalinglistica y los factores extralinglisticos dentro de un plan de
comunicacién politica. Por ello, junto a un analisis del discurso, se tomara en
cuenta el estilo del léxico elegido, el plano de la toma de las fotografias, los
colores de cada publicacion, etc. De tal manera, al considerar el contenido de
manera panoramica se podra cumplir tanto con el objetivo general como con los
especificos del presente estudio.

2.2.1 Comunicacion politica

Antes de intentar definir a la “comunicacion politica”, es necesario
entender que este es un concepto altamente mutable. Su constante
transformacién se sustenta en el continuo desarrollo tecnolégico que genera
cada vez mas medios de comunicacion en nuestra sociedad.

Por esta razon, Barandiaran et al., (2020) siguiendo el razonamiento de
Blumler y Kavanagh (1999), dividen la conceptualizacion de este concepto en
tres etapas diferentes. Sin embargo, antes de ingresar completamente en dicha
periodizacion, se debe contar con una definicion general que sirva de guia. Para
ello, se tomara en cuenta la explicacion que ofrece Pazan (2019) sobre la
comunicacion en el contexto politico se centra en la difusion de mensajes
relacionados con un politico o una entidad politica hacia la audiencia, con el

propésito de informar y convencer.
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No obstante, esta interpretacion del término no contempla todos los
elementos que hacen a la comunicacién politica la diversa herramienta de
alcance masivo que es hoy. De esta manera, siguiendo esta primera
aproximacion al término, el papel del ciudadano votante se limita al de un mero
agente pasivo, receptor de la propaganda.

Por todo lo anterior, se clasificara la idea inicial de Pazan (2019) como
parte de la primera etapa de la comunicacion politica. Segun Barandiaran et al.
(2020) mencionan que vino después de la Segunda Guerra Mundial, siendo
caracterizado por la subordinacién de buena parte de la comunicacion a valores
e instituciones politicas estables y fuertes. Sobre ello, Pazan (2019) explica que
esa habia sido la manera que tenian los gobernantes de conocer la opinion
pUblica, mantener control del territorio e imponer leyes y criterios de organizacion
social sobre el mismo.

En cuanto a la etapa siguiente, esta puede caracterizarse como una
extension del periodo anterior, ya que se aprecia una especializacion del método
de comunicacion politica de la primera etapa, la cual logré expandirse al seductor
mundo de la television (Aira et al., 2019). Sin embargo, estos mismos autores
apuntan que en la tercera y ultima fase se observa un cambio radical, pues el
gran avance tecnolégico, propio de la revolucién digital, influyé en el &mbito de
la comunicacion, haciéndola més dindmica, participativa, diversa y horizontal.

Asi, para ellos, los nuevos medios digitales, como las redes sociales, han
creado una nueva esfera publica de participacion ciudadana, cuya horizontalidad
es prueba del desarrollo del ideal del modelo de Gobierno Abierto (Aira et al.,
2019). De esta manera, ellos y ellas no solo reaccionan, sino que critican y

emiten pedidos y sugerencias a manera de “feedback” a los candidatos.
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Entonces, actualmente, se puede definir la comunicacion politica como
una interaccion comunicativa entre candidatos y ciudadanos electores, que se
da a través de distintos canales, tanto tradicionales como digitales. Su finalidad
es difundir un discurso politico en particular que influya en la intencion de voto
de los ciudadanos que participen en un proceso electoral posterior. Asimismo,
gracias a las nuevas plataformas digitales, la horizontalidad de este tipo de
comunicacion les permite a los candidatos obtener a una reaccion inmediata de
los posibles votantes, mediante una retroalimentacion y/o critica por parte de
ellas y ellos.

Los medios digitales y las plataformas de redes sociales han cobrado una
relevancia significativa en el ambito de la comunicacion politica. Estos canales
se han transformado en herramientas mediante las cuales los partidos politicos
difunden sus mensajes y fortalecen su vinculo con sus seguidores, al mismo
tiempo que los lideres politicos tienen la oportunidad de demostrar su carisma
(Castro et al., 2021).

De acuerdo con los autores, Restrepo-Echavarria (2019), Bouza et al.,
(2008), Canel (2006), Chaffee (1981), asimismo, Blake y Haroldsen (1975), la
comunicaciéon politica se origin6 como un campo de estudio centrado en los
medios de comunicacién y sus influencias en el ambito politico. En calidad de
disciplina, se basa principalmente en la literatura académica en conjuncién con
las ciencias sociales, y sus andlisis y declaraciones contindan siguiendo las
practicas metodoldgicas tradicionales de dichas disciplinas.

En conclusion, la comunicacion politica ha experimentado un crecimiento
notable como un area de estudio en el ambito de las ciencias politicas

contemporaneas. Este aumento es particularmente evidente en América Latina,
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donde ha experimentado un desarrollo significativo, especialmente en el
contexto de los procesos electorales que siguieron a través de la década de los
80 y en América del Sur concluyen en 1990 con la democracia y fin del gobierno
militar de Chile. Durante este periodo, se consolidaron las campafas electorales,
se introdujeron nuevas tecnologias de la informacion, surgieron nuevos partidos
politicos, se fortalecieron los movimientos sociales y se destaco la presencia de
politicos que no pertenecian a la corriente tradicional.

2.2.2 Discurso persuasivo

Segun Gonzalez (2018) el discurso persuasivo es una forma efectiva de
comunicacion verbal disefiada para influir en las actitudes, creencias o
comportamientos de una audiencia especifica, se caracteriza por su habilidad
para utilizar argumentos légicos, emocionales y éticos con el fin de convencer y
motivar a quienes lo escuchan o leen, este tipo de discurso es comunmente
utilizado en ambitos politicos, publicitarios, académicos y sociales, donde el
propésito es modificar la opinién de los demas o inspirar acciones concretas,
para ser efectivo, un discurso persuasivo generalmente se estructura de manera
organizada y coherente. Comienza con una introduccion que captura la atencién
del publico y establece la relevancia del tema discutido. Posteriormente,
presenta una tesis clara y bien fundamentada, respaldada por evidencias sélidas
como datos estadisticos, ejemplos concretos o testimonios relevantes.

Ademas, este tipo de discurso a menudo apela a las emociones del
publico, haciendo uso de técnicas retoricas como metéaforas, analogias o
narrativas personales para establecer una conexion mas profunda con la
audiencia. También puede incluir el uso estratégico de lenguaje positivo o

negativo segun la situacion y el objetivo deseado. Finalmente, concluye con un
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llamado a la acciébn o un resumen de los puntos principales, reforzando el
mensaje central y motivando a la audiencia a adoptar la perspectiva o
comportamiento propuesto (Gonzéalez, 2018).

Asimismo, se entiende como una forma de comunicacion oral o escrita
cuyo objetivo principal es influir en la opinién, creencias o comportamientos del
publico utilizando argumentos ldgicos, emocionales y a veces éticos para
convencer a los oyentes o lectores de aceptar una idea, apoyar una causa 0
tomar una accion especifica. La estructura de un discurso persuasivo suele
incluir una introduccion que capta la atencién, argumentos bien fundamentados
y una conclusion que refuerza el mensaje central. Es comun en la politica, la
publicidad y en situaciones donde se busca cambiar actitudes o decisiones
(Gomez, 2016).

2.2.3 Discurso politico

El discurso politico es una forma fundamental de comunicacion verbal en
la esfera publica, empleada por lideres politicos y candidatos para persuadir,
informar y movilizar a la audiencia en torno a posiciones politicas y visiones de
gobierno. Inicia con una introduccion que capta la atencion del publico y
establece el tema central. Posteriormente, el orador presenta argumentos
respaldados por datos, ejemplos y razonamientos l6gicos para sostener sus
puntos de vista. Ademas de la argumentacién légica, el discurso politico a
menudo apela a las emociones de la audiencia, utilizando narrativas personales,
metaforas o imagenes que resuenan con los valores y preocupaciones del
publico. La conclusion tipicamente incluye un llamado a la accion, instando a la
audiencia a respaldar una politica especifica, votar por un candidato o participar

en iniciativas civicas pertinentes (Gomez, 2016).
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Se entiende también como una forma de comunicacion publica utilizada
por figuras politicas para transmitir ideas, propuestas y valores, con el objetivo
de influir en la opinidon publica, ganar apoyo y legitimidad o movilizar a la
ciudadania. Suele centrarse en temas de interés colectivo, como politicas
publicas, reformas sociales o econémicas, y suele estar cargado de elementos
persuasivos y emocionales. En el discurso politico, se busca proyectar liderazgo,
credibilidad y una vision clara de futuro, apelando tanto a la razén como a los
sentimientos de los oyentes (Criollo, 2020).

2.2.4 Discurso grafico politico

Segun Gbémez (2016) el discurso grafico politico se centra en el uso
estratégico de imagenes, gréaficos, simbolos y disefio visual para comunicar
mensajes politicos de manera efectiva, es una herramienta crucial en campafias
electorales, movimientos sociales y debates publicos, empleada para captar la
atencion del publico, transmitir ideas complejas de forma accesible y persuadir a
la audiencia. Utilizando desde carteles hasta memes y publicaciones en redes
sociales, el discurso gréafico politico se adapta al medio y publico especifico para
representar valores, ideologias o criticas hacia adversarios politicos. Su eficacia
reside en su capacidad para evocar emociones, generar identificacion con temas
especificos y simplificar conceptos complejos en mensajes visuales claros y
directos.

Ademas de influir en la opinién publica, el discurso grafico politico moviliza
y organiza a la ciudadania en torno a causas politicas, creando narrativas
visuales que apoyan o critican politicas y lideres. En resumen, es una

herramienta poderosa en la comunicacion politica contemporanea,
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aprovechando la creatividad visual para moldear la percepcion politica en una
sociedad cada vez mas orientada hacia lo visual (Criollo, 2020).
2.2.5 Discurso audiovisual politico

Para Vinueza (2023) el discurso audiovisual politico se centra en la
utilizacion estratégica de elementos visuales y sonoros para comunicar
mensajes politicos de manera persuasiva y efectiva, este tipo de comunicacion
es esencial en campafas electorales, debates politicos y la difusion de
ideologias a través de medios como la television, el cine, videos en linea y
anuncios publicitarios.

En su forma mas basica, el discurso audiovisual politico combina
imagenes, graficos, muasica, efectos sonoros y la voz de un orador para construir
una narrativa coherente y emocionalmente resonante, emplea técnicas
cinematograficas como la edicion, el montaje y la composicién visual para
enfatizar puntos clave y generar una conexion emocional con la audiencia
(Vinueza, 2023).

e Estrategia electoral

La definicién el término “estrategia electoral” ha sido abordada por
multiples autores, especificamente aquellos y aquellas cuyo propdsito era
aconsejar a los lectores que fuesen a involucrarse en politica. Sin embargo, una
gran parte de ellos estan de acuerdo en gque la estrategia es un plan que contiene
un conjunto de actividades, las cuales se ejecutan durante toda la temporada de
campafa electoral. Estas tienen la finalidad de persuadir al elector mediante la
exposicion de las propuestas del candidato y el partido politico al que pertenece,
ademas de la presentacion de la imagen personal del personaje publico, entre

otros aspectos.
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Sin embargo, algunos autores presentan una conceptualizacion mas
compleja que otros. Por ejemplo, por un lado, Borja (2022) teorizan que la
estrategia de campafa politica es un programa de trabajo para influenciar en la
opinion publica a favor de los candidatos Estas tres variables enfatizan la postura
politica, el objetivo y el estilo de la informacion difundida.

e Gréficos

Segun Corrales (2020) las propiedades graficas abarcan los atributos
visuales y estilisticos de un elemento visual, tales como tonalidades,
configuraciones, dimensiones, texturas y tipografias, entre otros elementos.
Estos aspectos son esenciales en el ambito del disefio grafico y la comunicacion
visual, dado que inciden en la manera en que el mensaje es percibido e
interpretado por quienes lo observan.

e Audiovisuales

Para Barros y Barros (2015), en relacion a la presente investigacion
sefala que, las propiedades audiovisuales comprenden las cualidades que
involucran tanto el aspecto sonoro como visual de un contenido multimedia,
estos atributos abarcan desde el sonido y la musica hasta los efectos visuales,
la iluminacién, el color, la disposicion visual y la narrativa, entre otros elementos,
estas caracteristicas son esenciales en la creacién de medios de comunicacion
combinados, ya que determinan como se percibe y se comprende el contenido
por parte de la audiencia receptora.

e Facebook

Para comprender qué es Facebook, primero se debe tener en cuenta qué

son las redes sociales. Para Van Dijck (2016), estas son espacios cuya

localizacion en el internet permite generar una interconexion continua e infinita

51



entre individuos, quienes crean comunidades que no toman necesariamente en
cuenta su procedencia o el rincon del mundo en que se encuentren, lo cual
fomenta un sentimiento de inclusidbn democratica. De todas las plataformas
digitales disponibles, Facebook, ademas de ser la red social mas popular del
mundo, también es una de las mas antiguas. Con el paso de los afios y a pesar
de los perjuicios que supone para las personas, el numero de sus usuarios ha
aumentado de manera considerable y constante.

Este medio digital admite que las personas satisfagan necesidades de
interaccion social basica dentro de una comunidad en linea (Barbera y Cuesta,
2016). Gracias a este espacio, los usuarios pueden publicar videos, fotos,
noticias y demas, asi como recibir este contenido a través de una bandeja de
mensajeria instantanea. Por esta razon, Facebook es una gran red social que
permite una eficaz comunicacion. No obstante, a pesar de que su objetivo era
funcionar como una mera extension virtual de nuestra vida cotidiana, lo cierto es
gue la forma de presentar el contenido en cada cuenta varia por cada pagina de
inicio que se observe. Esto se debe a que esta plataforma emplea un algoritmo
gue se ajusta al sistema de busquedas, historial de reacciones y preferencias de
cada usuario (Carmi et al., 2020).

Por esta razén, Facebook como red social es una herramienta muy Uutil
para la comunicacion politica, porque, si un usuario responde de manera positiva
a alguna publicacién de un candidato en especifico, es muy probable que ese
tipo de publicidad aparezca nuevamente en su pagina de inicio. Aquello seria
muy beneficioso para el partido politico o postulante independiente, ya que
aguella persona podria convertirse en un posible elector si es que el contenido,

tanto propuestas como posturas politicas, que se le presenta es de su agrado.
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e Discurso persuasivo

A pesar de que este concepto es conocido para el publico en general, es
necesario brindarle un espacio en esta seccién de definicion de términos. Esto
se sustenta en que, al tratarse de una estrategia cuyos fines son politicos, es
perentorio considerar otros aspectos para obtener una definicion competente y
completa. Para comenzar, se debe entender que, segun la RAE, el discurso no
solo es “una serie de palabras y frases empleadas para manifestar lo que se
piensa o siente” sino que también puede ser una exposicién publica sobre un
tema, que puede reflejar una ideologia, tesis o punto de vista en especifico.

Desde la perspectiva de la autora, el discurso persuasivo se define como
aguel que considera los intereses del publico objetivo, ya que esto facilita la
creacion de consensos que aseguren el respaldo de los votantes a las
propuestas de campafa. Estos acuerdos comunes entre el candidato y el
electorado deben reflejarse en el estilo de comunicacién empleado en el discurso
persuasivo, segun lo sefalado por Capdevila (2004), que debe hacer uso de
técnicas argumentativas. Sin embargo, Ruiz (2019) presenta una perspectiva
distinta a la presentada anteriormente: para €él, un discurso persuasivo debe ser
entendido como una narracion. Asi, se sustenta que el mensaje que se transmite
no siempre esta conformado por razones objetivas, sino que también incluye
detalles subjetivos para apelar a las emociones del elector (Cardenas-Rica y
Lozano, 2020). Entre ellos, se identifica la mencion de antecedentes historicos
comunes, anécdotas personales del candidato, la idealizacién de un futuro mejor
gue el presente basado en ilusiones compartidas, etc.

Para esta investigacion, se tomaran en cuenta ambas perspectivas debido

a la particularidad del caso en estudio. Dado que la campafia del candidato
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Manuel Velarde se llevo a cabo en una red social, es necesario tomar en cuenta
tanto el enfoque de Capdevilla (2004) como el de Ruiz (2019), pues el contenido
compartido a los seguidores no solo incluyo estrategias argumentativas para
presentar sus propuestas, sino que también se consideré elementos narrativos

de caracter humoristico, empaticos, etc.

2.3 Definicién de términos

Con la finalidad de contribuir a una mayor comprension del presente
trabajo, esta seccién esta dirigida a definir cinco términos basicos que se
utilizaran a lo largo de este proyecto de investigacion. Asi, se prevendra caer en
confusiones conceptuales que impidan comprender las ideas presentadas en

este estudio.

Tipografia: Disefio y organizacion de letras y caracteres para crear un texto

visualmente efectivo y estéticamente agradable.

Colorimetria: Estudio de la mediciéon y percepcion del color, utilizado para

asegurar la precision 'y consistencia en la reproduccion de colores.

Diagramacidn: Técnica de distribuir textos e imagenes en una pagina para

lograr un disefio equilibrado y atractivo.

Post: Contenido publicado en redes sociales o sitios web, que puede incluir

texto, imagenes, videos y otros elementos multimedia.

Lenguaje audiovisual: Uso combinado de imagenes y sonidos para transmitir

mensajes.
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Composicion visual: Organizacion y disposicion de elementos graficos dentro

de un espacio, buscando un equilibrio estético y funcional.

Montaje: Proceso de seleccién y combinacion de imagenes y sonidos para crear

una narrativa coherente en un producto audiovisual.

lluminacion: Uso de luz para destacar elementos, crear atmdsferas y contribuir

a la narrativa visual en una produccién audiovisual.

Comentario de audiencia: Opinion o respuesta de los espectadores 0 usuarios

sobre un contenido.

2.4 Supuestos

Después de la revision de la literatura y la definicion de las bases tedricas
del presente trabajo de investigacion, se ha definido la siguiente conjetura para
el problema que este estudio propone hacer.
2.4.1 Supuesto general

El manejo adecuado de los lineamientos persuasivos usados en el
contenido que se compartié en el Fan Page, logré una presencia positiva de la

imagen del candidato en las audiencias.
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CAPITULO lll: METODO

El capitulo presente planteara el disefio que se utilizara para analizar el
tema, tipo y el nivel de investigacion del actual trabajo. La finalidad, ademas de
obtener la informacion deseada, es responder a la pregunta planteada en este
estudio. También, se definiran cuales seran los participantes. Finalmente, se
sefalara la técnica de recoleccion y andlisis de datos que se utilizara durante
todo el proceso.

3.1 Nivel, enfoque y disefio de la investigacién

Basandonos en la definicion de Sirisilla (2023), el nivel de profundizacion
por el que se ha optado para el presente trabajo es el basico descriptivo. Segun
la autora, este permite recolectar data a partir de la observacion de un caso
particular que gira en torno a la pregunta de investigacion. Asi, es posible
identificar las particularidades de los resultados obtenidos y generar conjeturas
en base a los patrones, tendencias y correlaciones encontradas. Esto ultimo
refuerza la eleccion del nivel, pues este trabajo hard inferencias a partir de los
datos recolectados, observados en una circunstancia espacial y temporal
especifica, con la finalidad de cumplir con los objetivos y responder la pregunta
propuesta para el presente estudio.

Respecto al enfoque de este trabajo, este es de tipo cualitativo.
Siguiendo las ideas de Creswell y Poth (2018) respecto a investigacion cualitativa
y disefio de la investigacién, el enfoque cualitativo permite examinar la forma en
la que ciertos individuos perciben y experimentan los fendmenos que se suscitan
a su alrededor, profundizando en sus puntos de vista y sus significados. De tal
forma, el analisis considera los significados subjetivos, la comprension del

contexto y circunstancias que condicionan las reacciones y afinidades respecto
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al tipo de contenido que se analiza en este estudio. Por todo lo anterior, el
enfoque cualitativo es adecuado para el analisis que este estudio propone.

En cuanto al disefio de este estudio, este sigue la propuesta de
hermenéutica analdgica propuesta por Beuchot (2022). Este autor indica que,
para realizar el acto hermenéutico, el intérprete debe captar la intencion
comunicativa del texto escrito, hablado y/o actuado, sin menospreciar la
estructura profunda del texto. De tal modo, se reconoce el entramado de
relaciones intersubjetivas en la que este esta insertado para poder aglutinar
distintas posibles interpretaciones y jerarquizarlas. Asi, segun el autor, se
obtienen conjeturas validas, que no son ni univocas, ni equivocas. A partir de
este planteamiento, se obtienen inferencias pertinentes sobre los lineamientos
persuasivos presentes en el material digital en el Fan Page del candidato Manuel
Velarde.

3.2 Participantes

En el caso de los participantes de este estudio, estos guardan diferencia
de la poblacion, definida como un conjunto grande de individuos que presentan
una caracteristica o condicibn comun, puesto que los participantes son una
extraccion de muestra. Dicho de otro modo, los participantes son una parte,
también denominada subconjunto, de una poblacién que se selecciona para el
estudio de una caracteristica o condicién particular.

En el caso de este trabajo, no se consideré personas, puesto que el tema
se basa netamente en las publicaciones del candidato Manuel Velarde en la red
social Facebook. Entonces, la poblacion es el contenido digital de la red social
Facebook del candidato Manuel Velarde y los participantes son las piezas
gréficas, el discurso audiovisual y los comentarios de los usuarios con fecha del

1 al 14 de octubre de 2018.
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Primero, se considero pieza grafica a toda aquella composicion visual de
disefio no animada, cuya estructura basica contuviera texto, imagen y color. El
analisis al que se sometio esta parte del contenido del Fan Page de Manuel
Velarde tomd en cuenta seis indicadores. Estos son la tematica del discurso,
color, texto, cualidades de relacion, planos y efectos del sentido.

Segundo, se entendid como discurso audiovisual a toda composicion
animada que presente una secuencia de elementos visuales y auditivos, que se
desenvuelven en una linea temporal de reproduccion finita. Para pormenorizar
estos elementos, se tomo en cuenta once indicadores: tematica, planos, angulos,
tono, saturacioén, brillo, composicion movimiento de la cAmara, musica, sonido,
personajes y texto.

Tercero, se distingui6 como comentarios de los usuarios a todos los
recursos empleados en la seccion de comentarios de las publicaciones del Fan
Page que sean capaces de proporcionar una nocién de la opinion de las
personas respecto al contenido correspondiente, tanto piezas graficas como
audiovisuales. El analisis tom6 en cuenta seis indicadores: total de comentarios,
sexo, ciclo de vida, ocupacion, participacion y valoracidon subijetiva.

En total son catorce piezas analizadas durante la investigacion, 7 son
piezas graficas y siete son piezas audiovisuales, ademéas de sus comentarios.

Los criterios de inclusion y exclusion se presentan a continuacion.
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Tabla 2
Criterios de inclusiéon y exclusion de las piezas graficas analizadas del Fan Page

de Manuel Velarde

Fan Page de Manuel Velarde

Inclusién Exclusion

Publicado dentro del plazo del 1 al 14 de Publicado antes del 1 de octubre o
octubre del 2018 después del 14 de octubre del 2018
Publicacion orientada a la campafa Publicacion no orientada a la campafa
municipal 2018 municipal 2018.

Publicado en la red social Facebook por Publicado por alguna pagina ajena a la
la cuenta oficial de Manuel Velarde cuenta oficial de Manuel Velarde

Nota. Criterios de inclusién y exclusién sobre el total de piezas gréaficas publicadas por

Manuel Velarde en su Fan Page en las elecciones municipales 2018.

3.3 Categorizacion de variables

Como se menciond anteriormente, este trabajo es de caracter cualitativo,
ya que evaluara el Fan Page del candidato Manuel Velarde como espacio de
comunicacion politica. Por tal razén, no se consideraron variables de
investigacion como tal, sino que se manejaron tres categorias para realizar un
mejor analisis: piezas graficas, discurso audiovisual y participacion de los
usuarios.

La consideracion de estas categorias hizo que el andlisis fuera
diferenciado, permitiendo una evaluacion especifica y particular de cada
elemento a considerar del Fan Page de Manuel Velarde. Por esta misma razon,
las tres categorias antes presentadas se subdividieron en indicadores, los cuales
tomaron en cuenta mdltiples criterios y/o items referentes a distintas

caracteristicas observables.
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Tales indicadores se definen en la siguiente matriz de operacionalizacion

de variables.

Tabla 3

Categorizacion de variables

Variable

Categorias

Indicadores/
Subcategorias

Items/Criterios

Contenido del Fan
Page del
candidato Manuel
Velarde durante
las elecciones
municipales de
2018.

Comprende a todo
el material
audiovisual'y
reaccion de los
usuarios dentro de
la pagina de
Facebook del
candidato Manuel
Velarde.

Categoria 1: Contenido de

piezas graficas.

Toda composicion visual no
animada, cuya estructura basica
contenga texto, imagen y/o

color.

Tematica del discurso

Informativo
Argumentativo
De opinién
Explicativo
Entretenimiento

Color

Tonalidad
Luminosidad
Saturacion

Texto

Tipografia
Formato
Lenguaje

Cualidades de
relacion

Tamafio
Posicion
[lustracién

Planos

Descriptivos
Narrativos
Expresivos

Efecto de sentido

Angulo

Categoria 2: Contenido del

discurso audiovisual.

Toda composicion animada que
presente una secuencia de
elementos visuales y/o auditivos
en unalinea temporal de

reproduccion finita.

Tematica

Informativo
Argumentativo
Explicativo

De opinién
Entretenimiento

Planos

Gran plano
general

Plano general
Plano entero
Plano americano
Plano medio
Primer plano
Plano detalle

Angulos

Tono

Normal

Picado
Contrapicado
Aberrante
Nadir
Cromatico
Acromatico
Monocromatico

Saturacién

Maxima
Media
Minima

Brillo

Alto
Bajo
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Movimiento de
camara

Musica

Sonido

Personajes

Texto

Panoramica
Travelling
Zoom
Documental
Incidental
Asincronica
Efecto
Dialogo
Narracion
Protagonista
Secundario
Pequefio
Mediano
Grande

Categoria 3: comentarios de los
usuarios.

Todos los recursos de la
seccion de comentarios del Fan
Page que proporcionen una
nocion de la opinién de las
personas respecto al contenido
correspondiente.

Comentarios

Sexo

Ciclo de vida

Ocupacion

Participacion

Total de
comentarios
Femenino
Masculino
Adolescente
Joven
Adulto
Estudiante
Trabajador
No especifica
Baja

Media

Alta
Aceptacién
Rechazo

Valoracion subjetiva

Nota. Elaboracion propia.

Las categorias, indicadores e items considerados en esta
operacionalizacion permitieron conocer como los elementos relevantes de la
propaganda digital en las publicaciones del Fan Page de Manuel Velarde
estaban orientados hacia un publico objetivo. De tal manera, se comprobé si el
contenido publicado por este candidato a las elecciones municipales en 2018 en
la red social Facebook presenta lineamientos persuasivos en su estructura.

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

El propoésito de analizar detenidamente la composicién de los mensajes

publicados por el candidato Manuel Velarde en su pagina de Facebook era
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identificar los elementos persuasivos utilizados para llevar a cabo su estrategia
de camparfa en esta plataforma en particular. Por tal razon, la técnica elegida
fue la observacion (Lopez-Roldan y Fachelli, 2015). Esta fue escogida porque
permitié describir y hacer inferencias sobre los lineamientos persuasivos de la
campafa de Velarde a partir de sus estrategias de comunicacion y/o mensajes
emitidos. La complejidad de este procedimiento radica en la falta de claridad
respecto a los elementos de distintas piezas graficas y/o audiovisuales, cuya
intencion comunicativa no es directamente observable. Por ello, con la finalidad
de facilitar tal proceso, se ha definido que los instrumentos de recoleccion de
datos seran fichas de observacion.

Por tanto, este estudio empleé como técnica e instrumento de
investigacion las fichas de observacién y técnica. Estas se dividieron en las tres
categorias bajo observacion: piezas graficas, discurso audiovisual y comentarios
de los wusuarios. Asimismo, estos instrumentos tuvieron subdivisiones,
denominadas indicadores, que, a su vez, se clasificaron por criterio y/o item. Por
todo lo anterior, se considerd que la ficha de observacion e instrumento de
investigacion fueron los mas apropiados para pormenorizar el contenido
escogido del Fan page del candidato Manuel Velarde, pues, de esa manera, se
pudo reconocer si el discurso de la pagina oficial del candidato en Facebook
presenta lineamientos persuasivos en su estructura.

Tabla 4

Ficha técnica

FICHA TECNICA

Nombre: Facebook como espacio de comunicacion politica en las

elecciones municipales 2018: Caso Manuel Velarde

Autor: Alessandra Lizbeth Mendoza Pérez

Procedencia: Lima, Pert
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Aplicacién: En Ciencias de la comunicacién

Ambito de la En el sector privado
Aplicacién:
Finalidad: Evaluar el discurso politico en la red social Facebook

Durante las elecciones municipales

Unidad de andlisis: Elecciones municipales 2018 Caso: Jorge Mufioz de
Accion Popular

Participantes: Fan Page del candidato Manuel Velarde como espacio de
comunicacion politica. Se manejaran tres categorias para
realizar un mejor analisis: piezas graficas, discurso

audiovisual y participacion de los usuarios.

Descripcion del Posee una categoria: Discurso politico en la red social
Instrumento Facebook.
Sub categorias: Piezas gréficas, Discurso audiovisual y

Comentarios de los usuarios.

Nota. Elaboracion propia

Para la validacién de los instrumentos, se consulté con cuatro expertos.
Todos ellos evaluaron el instrumento de recoleccion de datos en base a diez
categorias: claridad, objetividad, actualidad, organizacion, suficiencia,
intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y oportunidad. Asimismo,
se obtuvo como validacion del instrumento el 74% y 80% por parte de dos jueces
y el 84% y 96% de validez respectivamente.

3.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Como ultimo punto, se definieron las técnicas de procesamiento de los
datos obtenidos y los procesos a los que estos seran sometidos. A partir de la
recoleccion de las piezas gréficas, el discurso audiovisual y los comentarios de
los usuarios, se proceso e interpreto la informacion mediante las fichas de
observacion, procesando mediante el software Microsoft Excel 2019, ordenando
mediante tablas y figuras para una mejor apreciacion. La informacion ha sido

cuantificada tomando en cuenta las piezas graficas, discurso audiovisual y
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comentarios de los usuarios, de manera que, se pudo elaborar las tablas y
figuras segun lo requerido.

Estas fichas sirvieron para recopilar los datos de aquellas publicaciones
seleccionadas del Fan Page que el candidato Velarde haya realizado entre el dia
01 y 14 de octubre con el fin de pormenorizarlas segun sus caracteristicas
observables de tipo discursivo. Tal como se establecio en el instrumento de
recoleccion de datos, el contenido a evaluar fue dividido en tres categorias:
piezas graficas, discurso audiovisual y perfil del usuario. Este desarrollo en el
plano denotativo contribuira al avance en la dimension connotativa de la
investigacion.

Para analizar aquellas caracteristicas denotativas, se emplearon, como
instrumento, fichas de observacién divididas en las tres categorias que propone
este estudio: piezas graficas, discurso audiovisual y comentarios de los usuarios.
Estas sirvieron para llegar a una inferencia sobre los lineamientos persuasivos
del contenido de andlisis. Finalmente, las caracteristicas recogidas de las
publicaciones y su respectiva interpretacion se expusieron en la seccion de
resultados y analisis. Adicionalmente, en esta misma parte del texto, se incluyé
una apreciacion general sobre el total de datos analizados.

Este procedimiento fue til para capturar y entender los motivos
subyacentes del formato elegido para cada publicacion. De esta forma, no solo
se cumpli6 con los objetivos tanto general como especificos de esta
investigacion, sino que se pudieron conocer los lineamientos persuasivos en los
contenidos politicos del Fan Page del candidato Manuel Velarde en las

elecciones municipales 2018.
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CAPITULO IV: RESULTADO

En este capitulo se presentan los resultados descriptivos de las catorce
piezas seleccionadas, describiendo las caracteristicas de cada discurso. Este
material sera dividido en tres puntos: piezas graficas, discurso audiovisual y
participacion de los usuarios. Cabe resaltar que la recoleccidon del contenido a
analizar fue de la red social Facebook del candidato Manuel Velarde en un
periodo de tiempo determinado.

4.1 Estructura del discurso en la red social Facebook

Con el fin de describir la interaccion entre el contenido publicado en el
fanpage del candidato Manuel Velarde y la reaccion de los usuarios de la
plataforma Facebook, se ha decidido trabajar con catorce piezas de estudio:
siete piezas gréficas y siete discursos audiovisuales. En base a ello, se ha podido
vislumbrar que, ambos recursos son empleados como herramientas sumamente
valiosas que permiten que el candidato pueda transmitir propuestas, opiniones y
también indicaciones enfocadas en orientar a las personas para que voten por
él. En si, el discurso predominante en Facebook se basa en el uso de distintos
elementos gréficos y audiovisuales que capten la atencién del usuario y que
posean un mensaje potente que pueda persuadirlos para que apoyen al
candidato durante la campafia electoral y el dia de la votacion.

El material que va a ser tomado en cuenta estara ordenado por fecha,
desde el 01 de octubre hasta el 14 de octubre. Toda publicacion que no se
encuentre dentro de este rango de tiempo no sera considerada para este estudio,
pues no cumple con los requisitos de recoleccion previamente establecidos
segun los objetivos del trabajo. De ese modo, el contenido se presenta en dos

grupos. El primer grupo se relaciona con las piezas graficas y discursos
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audiovisuales, junto a sus respectivos comentarios que se hayan subido siete
dias antes de las elecciones municipales y el segundo grupo esta compuesto por
las publicaciones que se subieron siete dias después. La finalidad de dividirlos
de esta manera es reconocer patrones comunes Yy diferenciales entre el
contenido seleccionado.

La creacién de estos conjuntos obedece a una finalidad funcional que
permitira identificar distintos patrones, continuidades o diferencias en el
contenido de las piezas graficas, los discursos audiovisuales y la participacion
de los usuarios a través de comentarios o0 reacciones en Facebook. Entonces,
para comenzar, mientras el primer grupo de piezas graficas estara conformado
por aquellas de fecha 01, 03, 04 y 06 de octubre (que, en adelante, seran
denominadas pieza 1, 2, 3, 4 respectivamente), el segundo considerara las de
fecha 07, 09 y 11 de octubre (que, en adelante, seran llamadas pieza 5, 6y 7
respectivamente). La pieza grafica del dia de las elecciones esta en el segundo
grupo porque fue publicada después de conocer los resultados de la eleccion.

En cuanto a los discursos audiovisuales, estos seguiran la misma logica
gue los elementos anteriores. El primer grupo tomara en cuenta el contenido de
fecha 02 de octubre como discurso audiovisual 1, 2, y 3; el material del 03 de
octubre como discurso audiovisual 4; y la publicacién del 04 de octubre, como
discurso audiovisual 5. Por otro lado, el segundo grupo tomara en cuenta los
elementos subidos en los dias 07 y 09 de octubre como discurso audiovisual 6 y
7, respectivamente. Respecto a la participacion de los usuarios, también se
contara con dos grupos. Sin embargo, estos se dividiran segun el tipo de
publicacion a la que pertenecen. Es decir, si es una pieza grafica o un discurso

audiovisual.
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4.2 Piezas Gréficas

En esta categoria, a partir de la observacion, se deduce que, de las siete
piezas analizadas segun los indicadores y criterios previamente mencionados:
cuatro son de opinién y tres son de propaganda informativa.

Tabla 5

Piezas graficas

Piezas graficas Frecuencia Porcentaje
De opinién 4 57,14
Propaganda informativa 3 42,86
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
Figura 2

Piezas graficas publicaciones de opinions

Piezas graficas
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Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

En tal sentido, se vislumbra que las publicaciones de opinién son las de
mayor concurrencia en el fanpage del candidato Velarde. Dado que, la mayoria,
representados por un 57,14% de piezas graficas son de opinion, mientras que el
42,85% son propaganda informativa, por lo cual estas no presentan elementos
graficos con mensajes y/o indicaciones con pasos a seguir. Mas bien, contienen

una imagen principal sobre un suceso particular que fue motivo de opinion por

67



parte del candidato en cuestion. En menor medida, se encontré publicaciones de
propaganda informativa, orientadas a brindar indicaciones a los votantes para
gue apoyen electoralmente a Manuel Velarde en los comicios de 2018.

Respecto al color se optd por no usar los colores de la agrupacion politica
a la que pertenece el candidato en cuatro de un total de siete publicaciones. De
esta manera, no se percibe el uso programatico de los colores verde, fucsia y
blanco en los planos expresivos de cada una de las piezas gréficas, debido a su
presencia en mayor cuantia en otros apartados y se planteaba ser lo mas
estratégicos y cautelosos posibles al no emplear dichos colores, todo ello
influenciado acorde a las fechas de votacion, sin embargo, las pocas piezas que
emplean los colores de la organizacién politica los utilizan en lugares
estratégicos como las flechas que indican como marcar en la cédula de votacién
el dia del sufragio o dentro del mismo icono del partido (piezas 3, 4 y 5). Cabe
precisar que, los colores del partido politico fueron usados con mas frecuencia
en las fechas préximas al dia de la eleccion, todo ello influenciando como una
estrategia para influir de manera visual en las audiencias, logrando asi que voten
por el candidato en mencion.

Asimismo, estas piezas graficas han difundido el texto y las opiniones del
candidato mediante un lenguaje coloquial predominantemente 'y en segunda
persona. Las piezas graficas cuentan con una tipografia clara y sin una gran
cantidad de detalles y serifas. Igualmente, los formatos de texto varian en cada

una de las piezas analizadas, respecto al color, tamafio, grosor y alineacion.

68



Figura 3

Pieza gréfica

é MANUEL YELARE
ALALL: CELMA

Nota. Obtenido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

En la subcategoria de cualidades de la relacién, en base a la
observacion realizada, se evidencio que, el tamafio de las piezas
mayoritariamente es de 950 x 750, debido a que estas son las dimensiones
permitidas en la red social Facebook. En la misma linea, la presentacion visual
puede ser tanto en forma cuadrada o rectangular, en las cuales se sigue el patron
de orientacién horizontal. En este post se puede denotar el compromiso del
candidato con el pueblo en su campafa politica, liderando grandes masas de
personas, reafirmando el compromiso y agradecimiento con la poblacién.

Respecto a los planos, el plano expresivo fue el mas predominante, ya
que el contenido del fanpage del candidato buscé comunicar una idea
subyacente a los usuarios de la red social Facebook con el fin de influir en sus

emociones y comportamientos, se debe mencionar que, todas las piezas graficas
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presentadas se caracterizan por poseer un angulo normal y orientado hacia el
centro.

Las piezas graficas analizadas no presentan simbolismos duales que
establezcan relaciones antitéticas, como "bueno” o "malo”. Esta falta sugiere la
ausencia de personajes que representen estos opuestos. En la expresion visual,
funcionan como "sintagmas"”, combinando signos para comunicar ideas
especificas. Aunque este concepto es linguistico, se aplica a lenguajes no
verbales como la vestimenta y el cine. Los diferentes planos visuales (general,
medio, primer plano) son esenciales, ya que determinan la composicion y la
presentacion de los elementos. Esto influye en la percepcion y el impacto del
mensaje, guiando la atencion del publico y logrando una comunicacion clara 'y
atractiva. En conjunto, estos aspectos permiten transmitir mensajes de manera
efectiva.

En este sentido, todas las piezas gréficas, y los pies de las fotos que
ocasionalmente las acompafan, funcionan como sistemas de signos con un
significado afin: persuadir a los usuarios de que Manuel Velarde y el partido al
qgue representa eran la mejor opcion dentro de la lista de postulantes al puesto
de alcalde en las elecciones municipales de Lima Metropolitana en 2018, sin
embargo, no todos estos simbolos que contienen las piezas graficas representan
la misma idea; dentro del conjunto de adjetivos, la pieza nimero 1 tiene un tono
mas dramatico debido a que presenta una mano que esta siendo jalada por unas
cuerdas hacia abajo. En contraste, las piezas 3, 4 y 5 son mas vivaces por los
mensajes, tales como “siempre unidos” (pieza 3), “vota con conviccion” (pieza 4)

y “gracias” (pieza 5). Las demas presentan signos mas sobrios, pues son
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imagenes que representan escenarios de la realidad, cuya funcidn es acompanar
a la opinion que se presenta al pie de la publicacion.

421 Tematica

Dentro de las siete piezas graficas analizadas, la categoria que mas
resalta es la teméatica de opinion, pues el candidato comparte lo que piensa sobre
temas politicos en su fanpage mediante cuatro publicaciones distintas (piezas
gréficas 1, 2, 6 y 7). Esto se denota en el tipo de vocabulario que emplea en
estas publicaciones. Por citar dos ejemplos, en la pieza 1 se puede leer “Hoy
ratifico mas que nunca lo que manifesté en el debate”, asi como en la pieza 2,
en la que se vislumbra la frase “Por ello me reafirmo”. Posteriormente se
encontré que los tres restantes tienen una clasificacion informativa. Sin embargo,
estas no son imparciales, por lo que es mas acertado llamarlas “propaganda
informativa”, ya que, mediante imagenes del rostro de Velarde, simbolos y logos
del partido marcados con una equis, o frases como “vota asi” o “vota con
conviccion”, indican como sufragar, especificamente, en beneficio del candidato
en cuestion.

Tabla 6

Tipo de informacion en los contenidos de publicaciones

Tipo de informacién Frecuencia Porcentaje
Informativo 6 85,71
Opinativo 1 14,29
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

71



Figura 4
Tipo de informacion en los contenidos de publicaciones

Tipo de informacion en los contenidos de publicaciones
100

Porcentaje

Informativo Opinativo

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

En cuanto a la division por grupos, se percibe que las piezas graficas cuya
tematica es de opinidén estan mas alejadas del dia de la eleccion que las de tipo
propaganda informativa. Asi, mientras que las del primer grupo, que son las
piezas 1y 2, tienen entre 4 y 6 dias de distancia, las del segundo, la6yla 7, se
encuentran a un aproximado de 2 dias de diferencia. Se denota que estas son
de opinion porque no presentan elementos graficos que ofrezcan indicaciones al
publico o un mensaje con pasos a seguir como es el caso de las piezas 3y 4.

Figura 5

Pieza grafica

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
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En su mayoria, estas solo contienen una imagen principal del suceso sobre
el cual se opina al pie de la foto. Por ejemplo, la pieza 2 solo presenta al Pabell6n
Nacional del Perq, que es la bandera que solo el Estado y sus dependencias
pueden utilizar, para opinar sobre la corrupcion en los poderes estatales como el
Judicial.

En el segundo grupo de publicaciones post elecciones, se repite este
patréon. Asi, en la pieza grafica 6, se emplea una imagen de funcionarios del
Estado con el Pabellon Nacional de fondo en una conferencia de prensa para
presentar una opinion al pie de esta misma. También se puede apreciar esta
tendencia en la pieza 7, en la que se muestra una imagen principal de la Casa
de la Cultura en Lima y se inserta la opinidbn correspondiente al pie de la
fotografia. La Unica pieza grafica de opinion que se diferencia sutilmente de las
anteriores es la 1 del primer grupo. Esta no es una foto como las demas, sino
gue es una ilustracion simbdlica de una mano en primer plano, cuyos dedos
estan amarrados por tiras que jalan de ella hacia abajo, todo ello aunado a un
cuadro de texto que contiene parte de la opinidon que se expone al pie de la foto.

Al hacer referencia a las publicaciones afines a la propaganda informativa,
se nota que este tipo de contenido predomina en el primer grupo que fue subido
antes del dia de la eleccion. Esto se debe a que la cantidad de publicaciones de
este tipo aument6 a medida que la campafia se acercaba a su recta final. Estas
son las piezas gréficas 3 y 4. Como se mencioné anteriormente, estas han sido
identificadas como propaganda informativa porque los elementos caracteristicos
gue ambas muestran son afines a la linea gréafica de solo un partido y las fotos

del candidato en cuestion.
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Figura 6

Pieza gréfica
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Prueba de ello es la pieza grafica 3, pues, a pesar de que se le muestra
al publico como deberia rellenarse correctamente una ficha de sufragio,
mediante una flecha de color rosado, tres logos del partido marcados por una

equis, o un cuadro de texto verde con letras blancas que forman la frase “vota

asi” (pieza 3), no se expone el nombre de otros candidatos o sus logos, sino que

solo se otorga protagonismo a Velarde, cuya foto con el dedo indice sefalando

su cabeza ocupa toda la esquina izquierda de la foto.
También se puede confirmar tal patron en la pieza gréafica 4, pues, aunque
resalte la importancia de emitir un voto informado con la presentacion de la frase
“vota con conviccion” a modo de hashtag con letras blancas en mayuscula sobre
un fondo verde, esta emplea los colores del partido, dos de sus logos marcados
con una equis, la indicacién expresa “Marca las dos mamitas” en color gris, y el

nombre del candidato en una esquina y el cargo al que aspiraba expresado en
“Manuel Velarde, alcalde de Lima”.
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4.2.2 Color

En la temética del color, no se aprecia una diferencia radical entre ambos
grupos pre y post dia de la eleccion. Sin embargo, no hay una continuidad en el
uso de determinados colores en todas las publicaciones difundidas. Es decir, no
se encontré al verde, fucsia y blanco, que han sido identificados como los colores
caracteristicos del partido politico y la campafia, en todos los planos expresivos
de cada una de las piezas gréficas. En el primer y segundo grupo de piezas
gréficas, estos colores, propios de la agrupacion politica, tuvieron una mayor
presencia si es que la fecha de su publicacion estaba proxima al dia de las
elecciones municipales, por lo que se pueden encontrar en las piezas 3,4 y 5.
Figura 7

Piezas grafica
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

En aquellas en las que el verde, blanco y fucsia son predominantes, no
se utiliza ningun otro color que genere un contraste notorio. Por ejemplo, en la
pieza numero 3, las listas que aparecen al fondo son roja y azul, pero a un nivel
sutil que no desvia la atencion de los colores del partido en el rectangulo verde
del fondo del texto o la flecha rosada que sefiala como votar por Velarde.
También sucede asi para la pieza 4, que contiene solamente los colores
previamente mencionados y pequefios detalles en color negro, como las equis

de los simbolos politicos y la frase “marca las dos mamitas”.
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Tabla 7

Nivel de tonalidad de color

Tonalidad de color Frecuencia Porcentaje
Blanco y rojo 3 42,86
Negro y verde 3 42,86
Amarillo y fucsia 1 14,29
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
Figura 8
Nivel de tonalidad de color

Nivel de tonalidad de color
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Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Con respecto a la categoria tonalidad, en el contenido que cuenta con los
colores blanco, negro, verde y/o fucsia, predominan los tonos frios como en las
piezas gréficas 1, 3, 4 y 5. En contraste, en las piezas 2, 6 y 7 hay tonalidades
mas calidas, en las cuales resaltan los colores rojo, amarillo, naranja y sus
derivados. Aunque estos ultimos contienen tonos frios de colores como el blanco
en la franja del medio del Pabell6n Nacional, el negro y azul de los trajes de los
funcionarios, los cartones blancos con los nombres de cada uno en color negro,
el fondo negro y la mesa marrén de la pieza 6, y el blanco del cielo y del arco de

la entrada del edificio principal junto al marrén oscuro de los detalles de la Casa
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de la Cultura de la pieza 7, estos son solo detalles y no son lo suficientemente
preponderantes para llegar a una tonalidad fria.

Figura 9

Piezas graficas

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
Respecto a la luminosidad, se ha podido identificar que las piezas
analizadas tienen un nivel de luminosidad normal, ya que los colores
presentados no son excesivamente brillantes. Esto se debe a que la tonalidad,
como ya se menciond, es fria. Por consiguiente, la saturacién tampoco se
presenta en un grado alto de intensidad porque, las piezas graficas 1, 3,4y 5
son caracteristicamente frias y poco saturadas por los todos verdes y fucsias
opacos.
Tabla 8

Nivel de saturacion de color

Tonalidad de color Frecuencia Porcentaje
Alta 4 57,14
Media 3 42,86
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
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Figura 10

Nivel de saturacion de color
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Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Ademas, a pesar de que las piezas gréaficas 2, 6 y 7 presentan colores
calidos, estos no son completamente intensos y tienen elementos en tonos frios
que generan un balance general entre todos los elementos presentes. Por
ejemplo, las piezas 6 y 7, en las que coexisten elementos saturados resaltantes
como el Pabellon Nacional en el fondo de la primera y el color del edificio en la
segunda, con elementos frios del resto de las escenas.

4.2.3 Texto

En esta seccion, de las siete piezas analizadas se ha podido identificar
que cuatro de ellas, la 1, 3, 4 y 5 contenidas tanto en el primer como en el
segundo grupo, contienen texto para acompafar el mensaje que el candidato
quiere transmitir, y se ha optado por la tipografia Sans Serif. Usualmente, esta
se usa debido a que es facil leer y entender, ya que cuenta con una minima

cantidad de detalles y serifas.

78



Figura 11

Piezas graficas
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Sin embargo, no todas las frases se presentan del mismo modo. Mientras
que, en la pieza gréfica 1 el texto principal esta en mayusculas y en color blanco,
la pieza gréafica 3 tiene letras de mayor grosor en color blanco y en cursiva,
ademas de que este texto principal no esta en una posicién equilibrada, sino que,
al igual que los elementos que lo acompafan, posee una ligera inclinacion hacia
arriba por el lado derecho.

Tabla 9

Uso de hashtag en los contenidos

Uso del hashtag Frecuencia Porcentaje
Si 1 14,29
No 6 85,71
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
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Figura 12
Uso de hashtag en los contenidos
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Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Los formatos de estas cuatro piezas varian en cada una. En la pieza 1, a
comparacion de las otras, el texto, en color blanco, aparece en un tamafio medio
y alineado al centro. En la pieza niamero 3, hay distintos textos con diferentes
formatos y en distintos lugares. A pesar de que todos emplean el mismo tipo de
letra y estan ligeramente inclinados hacia arriba por el lado derecho (a excepcion
del nombre del candidato), el texto que se encuentra arriba del principal y que
expresa el nombre del partido “Siempre Unidos”, aparece en color negro, en
tamafio mediano y con un mayor grosor que los demas, mientras que el principal
aparece en color blanco y con un mayor tamafio, pero menos grosor.

Las piezas 4 y 5 cuentan, en su mayor parte, con textos de un mayor
grosor que las anteriores y, asimismo, un mayor tamafno. A comparacion de la
anterior, el texto no esta inclinado, sino que se presenta en un perfecto balance

horizontal. No obstante, la pieza 4 presenta dos particularidades.
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Figura 13

Piezas graficas
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Primero, el texto principal esta acompafado de un simbolo numeral (#),
que denota que esa frase es un hashtag. Segundo, dentro de la frase, la
preposicion “con” tiene un grosor muchisimo menor al de las otras letras de la
misma publicacion en la que esta e, igualmente, inferior al de las otras piezas
graficas. Cabe resaltar que, en las piezas 3, 4 y 5, se mantiene el texto “Manuel
Velarde: alcalde de Lima” en la parte inferior derecha, en tamafio pequefio y en
verde y negro, parte de los colores del partido.

El lenguaje de todas las piezas gréaficas no es formal ni académico, sino
que es caracteristicamente coloquial. En suma, se dirige directamente al
receptor en segunda persona y en modo imperativo. Por ejemplo, en la pieza 3
y 4 se encontr6é frases como “[tu] Vota con conviccion”, “[tu] Marca las dos
mamitas”, y “[tu] Vota asi”, respectivamente. Asimismo, aunque se identifican
algunas figuras literarias en el contenido de piezas graficas como la 1, esto no
complica la comprension de la idea que se quiere comunicar. Asi, al esclarecer

que la eleccién municipal no es un proceso de sufragio “cualquiera”, sino, un
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“referéndum contra la corrupcién”, no se esta empleando el lenguaje en funcion
a su significado literal, sino que aquel uso otorga un mayor nivel de importancia
a lo que se quiere difundir mediante la frase presentada.

De la misma manera, en el caso de los mensajes dentro de las imagenes
contienen pocas unidades sintacticas. Es decir, los sintagmas linglisticos estan
conformados por dos o tres palabras que ocupan una gran parte del espacio de
la pieza grafica. Tal es el caso de las piezas 3, 4, 5. Estas son solo tres de las
cuatro que presentan texto. La restante, que seria la 1, muestra una oracion mas
larga. Sin embargo, esta no rompe con el patron anterior, ya que, como se
menciono anteriormente, su estilo es simple y coloquial para que pueda ser leido
por cualquier usuario que se encuentre con el mensaje.

424 Cualidades de relaciéon

En su totalidad, el tamafio de las piezas graficas no difiere radicalmente,
puesto que estas estan hechas para adaptarse a las dimensiones permitidas por
la red social Facebook. Por tal razén, estas tienen una magnitud de 950 x 750
aproximadamente. A pesar de las diferencias sutiles, se aprecia que, mientras
que las piezas 1, 4 y 5 tienden a ser bastante similares a un cuadrado, la
presentacion visual de las demas lucen mas afines a un rectangulo. Empero,
estos detalles no afectan en la forma en la que se aprecia el contenido en el Fan
Page. Por tanto, el tamafio adecuado contribuyé a que la experiencia de
visualizacion en la pagina fuera la 6ptima.

En cuanto a la posicién, todas las publicaciones siguen un patrén de
orientacion horizontal. Ello es mas evidente en las piezas graficas 2, 3,6y 7, ya
gue su apariencia es mas alargada a comparacién de las 1, 4 y 5. En su mayoria,
las que presentan de manera mas evidente esta posicién son las fotos que

acompafan a los textos de opinion, debido a que son fotos o escenas de algun
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momento pasado. La uUnica excepcion es la pieza 3, cuyas dimensiones se
explican debido a que esta es una “foto de portada”, que funciona como
encabezado del Fan Page.

Figura 14

Pieza gréfica

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Finalmente, se identifica que hay una minima cantidad de ilustraciones en
las piezas gréaficas. Estas solo aparecen en la 1, que tiene como dibujo principal
a una mano sombreada, cuyos dedos estan atados por la parte de las yemas; y
la 4 con los iconos representativos del partido politico, las “mamitas”, en la
esquina inferior izquierda de la imagen. Las restantes contienen fotos del
Pabellobn Nacional y/o funcionarios publicos (piezas 2 y 6), imagenes en plano
medio del candidato solo o en los eventos que realiz6 durante la campafa de
2018 (piezas 3 y 5), o fotos de las calles de Lima y sus edificaciones como la
Casa de la Cultura (pieza 7).

4.2.5 Planos

En esta parte de las piezas graficas, el plano predominante fue el
expresivo, ya que el contenido buscé comunicar una idea subyacente a los
espectadores con la finalidad de influir en sus emociones y comportamiento. Un

claro ejemplo es la pieza numero 1, ya que tiene a la simbdlica mano atada de
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los dedos y jalada hacia abajo en primer plano. Lo mismo sucede con la pieza
namero 2, la cual solo presenta al Pabellébn Nacional, pero con un énfasis en el
escudo en la franja blanca, el cual es provocado por los dobleces de la tela de la
misma bandera. En ese sentido, se denota que existen ciertos elementos en los
gue se hace énfasis para dirigir la atencidn del receptor hacia ellos. Por ejemplo,
en los casos anteriores, la sombra del dibujo y los pliegues de la tela en la foto
cumplirian esta funcion.

Asimismo, pero.en menor recurrencia, se presenta el plano descriptivo en
las piezas gréaficas 5 y 7. Las acciones que estan llevandose a cabo en las
imagenes de estas publicaciones no enfatizan ninguna en particular, sino que
ofrecen un panorama general en el que se puede ver mas de dos acciones en
simultdneo. Por ejemplo, los distintos eventos en los que se presentd el
candidato durante la campafa y su interaccidon con las personas asistentes
(pieza grafica 5), o la concurrencia afuera de la Casa de la Cultura, lo cual
corresponde con la opinion expresada por el candidato en el pie de pagina sobre
la importancia de los espacios publicos culturales (pieza gréfica 7). Por otro lado,
los planos que menos han predominado en las publicaciones son los expresivos

y narrativos.
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Figura 15

Piezas graficas
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

4.2.6 Angulos

Todas las piezas presentadas se caracterizan por poseer un angulo
normal u orientado hacia al centro, ya que todos los elementos de cada una se
aprecian de manera directa. Por ejemplo, la pieza nUmero 6. En esta foto, cuya
funcién es acompafar un texto cuya tematica es de opinidn, se aprecia
directamente a los cuatro funcionarios publicos que aparecen en la imagen,
cuyos cuerpos estan ubicados de manera frontal al lugar donde se encuentra la
camara. De la misma manera sucede con todos los elementos presentes en la
escena como el Pabellén Nacional, los carteles con sus nombres, la inmobiliaria
de la oficina en la que se encuentran, etc.

En relacion al efecto de sentido, se refiere a la manera en que un mensaje
influye en la interpretacion y reaccién del receptor, este efecto se crea mediante
la combinacion de palabras, imagenes, sonidos y contexto, permitiendo que el

mensaje provoque una respuesta emocional o cognitiva especifica, la forma en
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gue se eligen y presentan estos elementos puede transformar la percepcion del
mensaje, generando diferentes interpretaciones y significados segun el contexto
y las experiencias del receptor. Por ejemplo, una misma frase puede ser
percibida como humoristica o seria dependiendo del tono y la situacion en que
se presenta. En resumen, el efecto de sentido es el resultado de como se
organiza y comunica el contenido para influir en la audiencia de una manera
particular. Por ende, en lo que propone el candidato a través de lo proyectado es
llegar con mayor grado de susceptibilidad hacia los receptores, sin embargo, por
tema de estrategias con respecto a los colores que deberian emplearse, por
ejemplo, se considera importante proyectar todos los mensajes utilizando los
colores que identifiquen al partido politico para generar un posicionamiento en la
mente de los receptores.

4.3 Discurso Audiovisual

En la categoria de discurso audiovisual, se puede resaltar que, la tematica
gue mas ha predominado ha sido la propaganda informativa, la que le sigue es
la de opinion. Ello ocurre debido a que, el objetivo central de las publicaciones
del fanpage de Velarde es dar a conocer al candidato como personaje politico y
posible futuro alcalde de Lima junto con sus propuestas de campafia. Asimismo,
se ha usado con mayor recurrencia el plano general, ya que, casi en todos los
videos se muestra el escenario donde ocurren distintos actos en simultaneo, en
los cuales el elemento principal del plano expresivo es Manuel Velarde.
Igualmente, la mayoria de los discursos audiovisuales cuenta con angulo normal,
puesto que los videos han sido grabados desde el frente con el fin de dirigirse
directamente a los espectadores.

Respecto al tono, los discursos audiovisuales analizados cuentan con una

tonalidad cromatica fria, es decir, una variedad de colores opacos. El contenido
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emplea estratégicamente los colores de la agrupacion politica del candidato
Velarde. Adicionalmente, la saturacién no se presenta en un nivel alto en los
discursos audiovisuales. El brillo en la mayoria de los videos ha sido bajo, con
ello se logré una buena calidad en la reproduccion de videos que permitiéo una
mejor visualizacion por parte de los espectadores.

En relacion con la subcategoria de composicion de movimiento de
camara, se identificé que en ambos grupos de discurso se emplearon dos tipos
de movimiento de camara: travelling y zoom. En primer lugar, el travelling tenia
la funcion de seguir al candidato mientras que este se relacionaba con el publico,
principalmente en las transmisiones en vivo. En segundo lugar, el zoom fue
usado con el fin de encuadrar en primer plano a Velarde para darle
protagonismo. Ello se vincula con que, la mayoria de los discursos audiovisuales
presentan a Velarde como personaje principal, ya que es el actor activo que
provee informacion y dicta la pauta a los actores secundarios.

Entre el total de siete discursos audiovisuales, se resalta que se ha
realizado mas transmisiones en vivo, las cuales son cuatro en contraste a los
tres videos pregrabados restantes. En estos, el candidato se presenta realizando
distintas actividades. Por ejemplo, trabajando durante la campafia (discursos 4 y
5), durante las visitas a multiples distritos (discursos 3 y 6), asistiendo a
entrevistas en distintos medios de comunicacion (discurso audiovisual 1), etc.
Respecto al discurso audiovisual 7, la situacién es distinta dado que este fue
publicado una semana después de las elecciones, es decir, el 14 de octubre. El
tema principal de esta publicacion ya no era proselitista, sino que se trataba del

primer bus eléctrico del pais habia llegado a San Isidro.
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En relacién con la subcategoria de musica, se debe mencionar que la
musica no es un elemento presente recurrentemente en los discursos
audiovisuales. Ello se debe a que la gran mayoria de contenido analizado son
transmisiones en vivo o videos de propaganda informativa. No obstante, cuando
se usa musica de fondo, esta es suave, instrumental y no cuenta con voz
principal, ya que su funcion es hacer ameno el video y presentar la informacion
gue lo contiene de manera efectiva. Asimismo, cabe mencionar que, solo tres de
los siete videos analizados cuentan con texto. Estos justamente son los que no
son transmisiones en vivo, sino contenido preparado cuyo fin es propagandistico.

A nivel general, ninguno de los discursos audiovisuales presenta
simbolismos antitéticos, pues no hay personajes o elementos en el plano
expresivo que permita identificar a, por ejemplo, uno como “el malo” o “el bueno”.
Tampoco hay presencia de dualismos como “femenino” o “masculino”, o un
“oscuro” y otro “claro”. Esto se debe a que, tal como en las piezas graficas, los
planos expresivos de los discursos funcionan como conjuntos de signos, cuyo
propésito es comunicar una idea coherente a los receptores del mensaje. Tal
como los sintagmas, este presenta un principio de clausura mas evidente que en
el contenido no audiovisual. No obstante, este no es un recurso continuo, pues
la mayoria de los videos son de transmisiones en vivo.

En cambio, aquellos discursos audiovisuales que han sido editados
previamente por el equipo de campaia del candidato Velarde, y que no son
archivos producto de transmisiones en vivo, tienen una marcada logica
secuencial. Tal es el caso de los discursos audiovisuales numero 2, 5y 6.
Empero, la forma del principio de clausura de los tres no es la misma. Mientras

que los dos primeros terminan con la frase “Marca las dos mamitas” y los
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simbolos del partido, la ultima cierra el video con el logo de la municipalidad de
San Isidro, puesto que no fue hecho principalmente con fines proselitistas.

4.3.1 Tematica

La tematica que mas ha predominado en el plano expresivo de los
discursos audiovisuales ha sido la propaganda informativa. Esta fue identificada
en seis de los siete discursos audiovisuales en total. Es decir, todos los discursos
audiovisuales, a excepcion del nUmero 6. Este tipo de tematica se empled con el
fin de dar a conocer al mismo Velarde como personaje politico y posible futuro
alcalde de Lima, ademas de sus propuestas de camparfia. Asi, a medida que se
acercaban las elecciones, se opt6 por tratar temas referidos a los mitines,
concentraciones y eventos que se realizaban en los discursos 1, 2, 3,4y 5.

Figura 16

Discursos audiovisuales

’~;!e 7 de <)<:|uhh—!," )

.-~

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
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Por ejemplo, en la transmisién en vivo del discurso audiovisual nimero 3,
se aprecia al candidato caminando entre los carros e interactuando con las
personas, mientras un grupo de personas vitorea a medida que este avanza por
la pista y estrecha las manos de las personas al volante.

En ese sentido, dentro de los elementos espaciales, temporales y en
cuanto a los actores presentes, Velarde aparece como lo mas importante de la
escena. Aquello se repite en el discurso 6, a pesar de que, a diferencia de los
demas, este ha sido identificado como un discurso audiovisual de opinion. En
este, el candidato aparece en el medio del plano y la camara lo sigue a medida
gue se expresa sobre el proceso electoral y mientras se desplaza fuera de su
local de votacion. En este también reafirma la preponderancia de las elecciones
municipales con la frase “este es un referéndum contra la corrupcién”. En esa
misma linea, menciona la importancia de una vigilancia ciudadana e identifica
explicitamente que el acto de sufragar es una manera adecuada de demostrarle
a la clase politica que las decisiones las toman los ciudadanos. Frente a las dos
teméaticas identificadas, las de tipo explicativo, argumentativo y de
entretenimiento no han predominado dentro de este tipo de contenido.

4.3.2 Planos

En ambos grupos de discursos audiovisuales, el plano que se ha
empleado con mayor recurrencia es el general, ya que, en la mayoria de los
videos, se muestra todo el escenario donde ocurren los distintos actos en
simultdneo. Sin embargo, siempre el elemento principal del plano expresivo es
Velarde. Ejemplo de ello es el discurso audiovisual nimero 3, que acontece en

una calle principal.
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Figura 17

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

En este, se ve al candidato caminando en la escena y entregando
pequefios objetos (como llaveros o recuerdos) con el nombre de su partido a los
conductores y pasajeros de bus con los que se encuentra. A pesar de que, el
plano nos permite ver a las personas bajando de unidades en distintos puntos
de la escena, o personas entrando y saliendo de tiendas aledafias, el énfasis no
esta puesto en ellas, sino en el candidato Velarde.

Otro ejemplo es el discurso numero 6. Este pertenece al grupo 2, cuya
fecha de emisién es posterior a la de los comicios del 07 de octubre, pues
muestra a Velarde saliendo de su local de votacién. Aunque hay muchos sucesos
llevandose a cabo (como una conversacion entre los manifestantes afuera de tal
local de sufragio, las personas que llegan a emitir su voto, etc.), otra vez, el foco
esta en Velarde. Esto se reafirma en el momento en el que, al mencionar que es
el dia de su cumpleafios, una gran parte de las personas alrededor deja sus
actos individuales para reunirse con el candidato en un punto comuan del plano
expresivo para poder agasajarlo. También se puede notar esta tendencia en los
mitines realizados por el equipo de produccion del partido durante el periodo de

la campafia politica. Como se denota en el discurso audiovisual 4, se muestra al

91



candidato de cuerpo completo en el escenario, cuyos colores son los que
caracterizan al partido al que pertenece.

Asimismo, se identifica que los discursos 1y 2 estan grabados en un plano
medio, pues se enfoca al candidato de la cintura para arriba para resaltar sus
expresiones mediante los gestos de su rostro y el movimiento de sus manos.

Figura 18

Discursos audiovisuales

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Por ejemplo, en el discurso 2, aparece Velarde exponiendo los puntos de
su agenda, aunados a una critica a la gestion del partido politico a cargo durante
ese tiempo en el debate antes de las elecciones municipales, organizado por el
Jurado Nacional de Elecciones. En contraste, el plano que ha sido menos
recurrente ha sido el entero, puesto que solo fue empleado en el discurso
audiovisual 5, en la que las “mamitas” y el candidato son grabados casi de cuerpo
entero.

4.3.3 Angulos

De los siete discursos audiovisuales, una gran mayoria cuenta con angulo

normal, porque todos los videos han sido grabados desde el frente.
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Tabla 10

Tipos de angulos de discursos

Tipo de angulos Frecuencia Porcentaje
Frontal 2 28,57
Otros angulos 5 71,43
Total 7 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
Figura 19
Tipos de angulos de discursos

Tipos de angulos de discursos
80

Porcentaje

Frontal Ofros angulos

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Por ejemplo, en el discurso audiovisual 1, 2, 5 y 6. En estos, Velarde

aparece en una posicion corporal y disposicion linglistica orientada hacia a la

camara y a la persona que se encuentra detrads de ella, por lo que tiende a

dirigirse directamente a los espectadores.
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Figura 20

Discurso audiovisual

‘ ’slu 7 de octubrer™ 2
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Una excepcion es el discurso 4, el cual fue una transmision en vivo de uno
de los mitines que realiz6 Velarde junto a su equipo. A pesar de que este video
comienza con un angulo normal, luego cambia a un contrapicado en el momento
en el que el candidato sube al escenario.

4.3.4 Tono

Todos los discursos audiovisuales escogidos de ambos grupos cuentan
con una tonalidad cromatica fria. Es decir, una variedad de colores opaca. Como
en el caso anterior de las piezas gréficas, este tipo de contenido emplea
estratégicamente los colores de la agrupacion politica por la que se presenta

Velarde, que son verde, blanco y fucsia.
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Figura 21

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
Por ejemplo, en las publicaciones de los discursos audiovisuales 3,4y 5

se identificé un patrén cromatico en la vestimenta de los personajes y distintos
elementos que aparecen en los videos como banners, carteles, el cotillon de los
mitines, etc.

Mientras que en el discurso 3 se aprecia tal tendencia en la ropa del candidato
y los objetos que les sirven a los manifestantes para hacer una promocion de las
propuestas y personalidad de Velarde, en la 4 y 5, adn la tonalidad cromatica el
candidato es la principal, pero esta se ve limitado por el énfasis en otros
elementos como la carpa y el letrero en el fondo presentados en el mitin del
discurso 4, o las mantas en la que los bebés del discurso 5 estan envueltos.

4.3.5 Saturacion

En funcién a la tonalidad de los discursos audiovisuales, la saturacion no

se presenta en un nivel alto en los discursos de ambos grupos. Si bien hay
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elementos que podrian tener un grado de saturacion mayor a otros, como el color
de algunos buses en el discurso 3, los elementos fucsias de la indumentaria
proselitista del discurso 4, distintos detalles del logo de la emisora radial en la
que se desarrolla la entrevista del discurso 1, etc., estos no influyen en la
apariencia general de las escenas como conjunto.

Figura 22

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

En relacion a lo que desea proyectar el candidato, se evidencia su
intencién de mostrarse como un excelente gestor, sensato y formal a través de
la utilizacion en dichas imagenes de los colores del partido, ademas proyecta ser
un aliado o amigo del pueblo, lo cual denota su compromiso con la poblacion.

4.3.6 Brillo

El brillo en la mayoria de los casos ha sido bajo. Con ello, se logré una
buena calidad de video que permitié una mejor visualizacion para los usuarios.
Por ejemplo, el discurso 1, 2, 5, 6 y 7 son caracteristicamente opacos, pero no

oscuros, por lo que el brillo se encuentra en un nivel medio. En contraste, casos
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como el de los discursos 3y 4, se requirio subir la intensidad del brillo debido a
la naturaleza y calidad del video.

Figura 23

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Dado que eran transmisiones en vivo, era necesario aumentar el nivel
para que las imagenes pudieran parecer claras a pesar del constante movimiento
por el que tenian que pasar. Con este aumento del brillo, es posible identificar a
Velarde entre el mar de automéviles y unidades de transporte publico en el
discurso 3, y distinguir su papel en el escenario del mitin que se esta llevando a
cabo y en contraste a la cantidad de personas asistentes que se aprecian en el
discurso 4.

4.3.7 Compaosicion del movimiento de camara

En esta subcategoria, se identific6 que en ambos grupos de discurso se
emplearon dos tipos de movimiento de la camara: travelling y zoom. En el
primero, su funcién era seguir al candidato mientras se relacionaba con el
publico. Por tal razén, este tipo de movimiento se emple6é predominantemente
en las transmisiones en vivo del discurso 3 y 4. Para el segundo, el fin era

terminar el encuadre en Velarde.
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Figura 24

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

Por ejemplo, en el discurso 2 y 5. Mientras que en el primero Velarde es
el Unico individuo frente a la camara y el énfasis estd en sus expresiones
corporales, en el segundo, este esta acomparado por dos mujeres con bebés en
brazos. No obstante, en los ultimos encuadres, la distribucion esta pensada para
tener como punto central al candidato en cuestion.

4.3.8 Mdusica

En ambos grupos de discursos audiovisuales, la muasica no es un
elemento presente ni mucho menos recurrente. Esto se debe a que la gran
mayoria del contenido que se estd describiendo en esta seccidn proviene de
transmisiones en vivo o videos que son propaganda informativa. Por ello, no
requieren de algun sonido de fondo, puesto que lo que menciona Velarde en
estos videos, por ejemplo, una entrevista radial en el discurso 1, propuestas de

campafia en el 2 o una declaracion mediatica en el 6, es lo primordial.
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Figura 25

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde

No obstante, se debe mencionar que el discurso audiovisual 7 si contiene
musica de fondo, pero esta es suave, instrumental y no cuenta con una voz
principal. Su funcién es hacer ameno el video y presentar la informacién que lo
contiene de manera efectiva.

4.3.9 Sonido

En la subcategoria de sonido, se pudo identificar que cuatro piezas tienen
una categoria de dialogo, ya que, la mayoria de los videos han sido entrevistas,
y conversaciones con sus simpatizantes. Prueba de ello son los discursos 1, 2,
3, 4y 6. Luego, le sigue la categoria narracion, porque el que resalta es Velarde
invitando a votar por él en el discurso 5.

Figura 26

Discurso audiovisual

Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
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Por ultimo, se encuentra una pieza con la categoria efecto, ya que se
presenta un video sobre el primer bus eléctrico del pais para transporte distrital
en San Isidro, en el que no existe un narrador y solo se percibe una cancion sutil
e instrumental (sin voces principales) que acompafa al video.

4.3.10 Personajes

En ambos grupos de discursos, la mayoria presenta a Velarde como
personaje principal. Sin embargo, se identificd un patron en el primer grupo de
discursos audiovisuales. A medida que el dia de las elecciones se acerca, se
expone a un nuevo tipo de actor: los votantes. Estos aparecen con un rol
receptivo en las transmisiones en vivo que se muestran en el fanpage del
candidato. Después de que los comicios han acabado, disminuye la cantidad de
videos o en lives en los que el publico interactua con el candidato. Por tal razén,
el discurso 7 es sobre una de las obras que se realizaron en la gestion de Velarde
en San Isidro.

Tabla 11

Personajes gque aparecen

Tipo de angulos Frecuencia Porcentaje
Jorge Velarde 8 57,14
Otros 6 42,86
Total 14 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.
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Figura 27

Personajes que aparecen

Personajes que aparecen

Porcentaje

Jorge Velarde Otros

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

En los seis discursos audiovisuales en los que se observa a los mismos
personajes que aparecen con recurrencia en la red social del candidato, se
percibe que Velarde es el protagonista en estos y el actor activo, pues provee de
informacion y marca la pauta a los actores secundarios. Estos, cuyo rol es pasivo
porque suelen recibir la informacion disponible del protagonista, son los oyentes
de la emisora y los mismos conductores del programa radial del discurso 1, los
asistentes al mitin del discurso 4, los transeuntes y conductores del discurso 3,
las personas que se encuentran alrededor de Velarde afuera de su local de
sufragio en el discurso 6, etc.; es decir, los destinatarios de su discurso politico.
Figura 28

Discurso audiovisual

e
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
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Mientras que en el primero Velarde es el Unico individuo frente a la camara y el
énfasis esta en sus expresiones corporales, en el segundo, este esta
acompafado por dos mujeres con bebés en brazos. No obstante, en los ultimos
encuadres, la distribucion esta pensada para tener como punto central al

candidato en cuestion.

4.3.11 Texto

Solo tres de los videos cuentan con texto. Estos son justamente los que
no son transmisiones en vivo, sino contenido preparado y cuyo fin es
propagandistico. Por ejemplo, en el discurso 2, donde Velarde expone sus
propuestas de campafa en el debate oficial organizado por el Jurado Nacional
de Elecciones, hay pequefios trozos de texto, en el que se indica su nombre y el
de su partido en letras gruesas y negras de tamafo mediano, ubicadas en la
esquina inferior izquierda. También, el discurso 5, en el que el candidato graba
un spot cuyo énfasis son las madres y la familia. El texto aparece a modo de
subtitulo, de color blanco con bordes negros tamafio mediano, alineado al medio
y en la parte inferior de la escena.

Figura 29

Discurso audiovisual
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Nota. Extraido de la pagina de Facebook del candidato Manuel Velarde
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Esta tendencia se repite con el discurso numero 7. En este, el texto es
fundamental porque es la manera principal en el que el video comunica los
avances en transporte que hizo la gestion de Velarde en San Isidro. Debido a
gue no hay un narrador, el texto obtiene una mayor importancia que en los
discursos anteriores. Por consiguiente, este tiene un mayor tamafo y, aunque
mantiene el formato de letras blancas con bordes negros en la parte inferior de
la imagen, se ve acompafiado de otros elementos como cuadros negros de color
sélido que profundiza y resalta la apariencia de las letras.

4.4 Comentarios y reacciones en Facebook

En esta parte, se ha analizado la participacion de los usuarios de la red
social Facebook mediante sus comentarios y reacciones a las catorce piezas
seleccionadas y ya descritas del fanpage del candidato Manuel Velarde. Se
resalta que, ha habido un alto nivel de participacion en las publicaciones de la
pagina de Facebook del candidato, donde las reacciones que mas predominan
son “Me gusta” y “Me encanta”. Adicionalmente, en la seccién comentarios, tanto
en las piezas graficas como en los discursos audiovisuales, se encuentran
preguntas para el candidato, mensajes de apoyo, reconocimiento y criticas.
Ademas, se suele presentar los comentarios a modo de debate o mensaje
constructivo respecto al contexto politico del pais previo a las elecciones
municipales de 2018.

A nivel general, en base a la informacion publica de los perfiles de los
usuarios de esta plataforma virtual, se resalta que ha habido una mayor
participacion por parte de jévenes adultos de 21 a 35 afios, los cuales cuentan
con un trabajo. Igualmente, se resalta que la participacion de las mujeres ha sido

predominante en doce de las catorce piezas analizadas. Asi, se describe que,
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del total de participacion en la red social Facebook, un 86% representa a las
mujeres y un 14% a la audiencia masculina.

Adicionalmente, del total de piezas analizadas, mas del 80% tuvo una
aceptacion positiva por parte del puablico, lo cual se evidencia en la
predominancia de los “Me gusta” y “Me encanta”. Esta aprobacion se debe a que,
el candidato Velarde abordo temas de interés de los usuarios cuando daba sus
opiniones, lo cual vinculaba con sus propuestas de campaiia. En tal sentido, ello
es sumamente importante dado que, los usuarios tienden a procurar informacion
sobre sus futuros representantes. Una gran parte de ellos busca que el politico
al que le van a otorgar su confianza cuente con un historial limpio, propuestas
innovadoras y experiencia previa.

Respecto a las reacciones, la publicacion con un mayor alcance e
interaccion con los seguidores del fanpage fue la pieza grafica nUmero 5. Esta
es la que tiene de fondo las fotos de Velarde en distintos eventos, matizada por
una tonalidad verdosa de saturacibn media. En la parte central de estas
imagenes, aparece la palabra “gracias” en mayusculas y en letras blancas y
gruesas. Encima de ella se encuentra un vector con el logo del candidato Manuel
Velarde. Este luce como una letra “M” alargada, cuyo alongamiento tiene la
funcion de formar una “V” en el vértice central de la letra principal. Como en otras
publicaciones cuya tematica es la propaganda informativa, esta cuenta con el
logo del partido y sus colores caracteristicos, acompafiados de las frases
“siempre unidos” en mayusculas verdes delgadas en la parte superior del icono,
y la frase “si se puede” en letras mayusculas blancas y con una ligera inclinacion

hacia abajo por la esquina derecha.
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Tal publicacion tuvo una mejor valoracion que otras, pues obtuvo un
mayor grado de participacion de los usuarios. EI nimero total de comentarios
ascendié a 1 380, mientras que se lleg6 a 14 852 reacciones, compuestas por
“Me gusta” (9 800 aprox.), “Me encanta” (4 200 aprox.), “Me entristece” (653),
“Me divierte” (25), “Me asombra” (12) y “Me enoja” (1). Después, a comparaciéon
de la pieza grafica 5, las demas publicaciones han tenido una participacion media
por parte de los usuarios, cuyo valor cuantificable de reacciones en Facebook
oscila entre las 2 mil reacciones a aproximadamente y 120 comentarios.

Frente a ello, se identifica que, en contraste a un desempefio exitoso de
las piezas gréficas, los videos pregrabados con fin propagandistico, o las
transmisiones en vivo no ayudaron en la misma proporcion a obtener mayor
participacion de los usuarios en el fanpage. Esto se confirma al notar que una
gran cantidad de los discursos audiovisuales realizados han tenido la
clasificacion de “baja” porque no generaron la misma magnitud en cuanto a
reacciones o comentarios obtenidos en comparacién con las otras publicaciones,
tal como las piezas graficas.

4.4.1 Comentarios y reacciones

A partir de esta Ultima categoria, notamos que ha habido un alto nivel de
participacion en las publicaciones de su fanpage, llegando a predominar la pieza
namero 5 con una participacion sobresaliente. En esta, hubo 1280 comentarios
y un total de 14,852 reacciones entre “Me gusta®, “Me encanta”, y “Me entristece”.
Por el contrario, la participacidon mas baja fue la pieza grafica 3, ya que solo tuvo
un total de 22 comentarios y 565 reacciones entre “Me gusta” y “Me encanta”.

Cabe resaltar que, en las 14 piezas, las reacciones que mas predominan son

“‘Me gusta” y “Me encanta”.
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En general, en la seccion comentarios, tanto en las piezas graficas como
en los discursos audiovisuales, se encuentran preguntas para el candidato,
mensajes de apoyo, reconocimiento e incluso criticas. Por ejemplo, en el
discurso audiovisual 5, una usuaria le pregunta a Velarde por su opinion respecto
a las corridas de toros. También, en la pieza gréfica 4, otro usuario le manifiesta
su apoyo a través de la frase “Yo votaré por él asi digan que haga que mi voto
valga, tengan por seguro que valdra”, la cual va acompafiada de un pulgar arriba
de color amarillo. Respecto a los reconocimientos, estos aumentaron después
del proceso electoral del 07 de octubre. Por ejemplo, se lee en los comentarios
de la pieza gréafica 5 “Manuel Velarde como ya lo habia dicho, ta eres una muy
buena opcion para Lima. Este post demuestra lo caballero que eres, a pesar de
no ganar estas dispuesto a unir fuerzas y colaborar con Mufioz”.

En cuanto a las criticas, estas se centran en su desempefio a lo largo de
la campafa. Uno de los casos se presenta en la pieza gréafica 4, en la que mas
de un usuario menciona su desenvolvimiento en el debate organizado por el
Jurado Nacional de Elecciones. Los comentarios expresan lo siguiente: “me
parecieron buenas sus intenciones, pero el debate con el hijo de Castafieda no
toco los temas que ahora si estan saliendo a la luz...”; “Si Manuel, eras una
opcién para mi dentro de los candidatos decentes. Me desanimé el tema del
partido serio que avale y el no ver qué destacaras en el debate”; “Tu y Jorge
Mufioz eran mis opciones desde el principio. Pero el desempefio de uno en el
debate avasall6 al otro”; etc.

4.4.2 Sexo

El sexo predominante en esta subcategoria es el femenino. Dentro de las
14 piezas gréficas y discursos analizados, la participacion de las mujeres es

predominante en 12 de ellas. Esta cantidad representa un aproximado de 86%
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del total frente a un 14% de participacion predominantemente masculina en las

publicaciones escogidas.

Tabla 12

Sexo
Tipo de angulos Frecuencia Porcentaje
Masculino 2 14,29
Femenino 12 85,71
Total 14 100,00

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Figura 30

Sexo

Sexo
100

Porcentaje

Masculino Femenino

Nota. Elaborado en Microsoft Excel 2019.

Este patron se repite en las reacciones de cada publicacién, en las que
también hay una predominancia del sexo femenino.

4.4.3 Ciclo devida

En las catorce publicaciones elegidas para este estudio, se ha podido
identificar posterior a la observacion realizada que, ha predominado la
participacion de los jévenes adultos. Este grupo etario, segun la informacién de
la pagina, va desde los 21 a 35 afios. Aunque se cuenta con la participacion de
personas cuya edad supera este rango, estas no son una mayoria considerable.
Cabe resaltar que la participacion de usuarios de menor edad a los 21 afios es

muy exigua, por no decir inexistente.
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4.4.4 Ocupacion

Esta informacién se obtuvo de los perfiles publicos de los usuarios que
participaron en la discusion en la seccion de comentarios del fanpage de Manuel
Velarde. Cabe precisar que, esta informacion es ofrecida por la misma red social
Facebook. En base a ello, se ha encontrado que la mayoria de los jévenes
adultos, cuyo rango de edad va desde los 21 a 35 afos, laboran. Asimismo, se
hall6 que algunos usuarios no registran un lugar de trabajo en sus perfiles, por
lo que es complicado definir si es que son poblacién economicamente activa o
no. No obstante, este grupo de personas representan un menor porcentaje del
total.

4.4.5 Participacion

Por todo lo anterior, se identifica que ha habido un alto grado de
participacion de los usuarios mediante comentarios y reacciones en las
publicaciones del fanpage del candidato Manuel Velarde. En general, esta ha
sido positiva y en una proporcion entre media y alta, ya que ha habido un nimero
recurrente de comentarios en las publicaciones, que oscilaba entre 113 y 416
comentarios, contando con una cantidad maxima de 1380 y minima de 22
comentarios. Aquella tendencia se repite con las reacciones, en las que el
minimo fue 565 y el maximo, 14,852.

4.4.6 Valoracion subjetiva

Como se mencioné anteriormente, del total de piezas analizadas, como
sabemos que es 80%, tuvo una aceptacion positiva por parte del publico. Ello es
evidente en la cantidad de reacciones, principalmente “Me gusta” y “Me encanta”,
gue obtuvieron las catorce publicaciones del fanpage, desde piezas graficas a
discursos audiovisuales. Aquellas piezas graficas o discursos audiovisuales en

los que daba su punto de vista acerca de algun tema relevante o vigente que
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fuese de una importancia directa para sus posibles electores obtuvieron una
mejor valoracion a comparacion de los demas. Este es el caso de las piezas 1,

2y 6, junto a los discursos audiovisuales 1, 4,5y 6.
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CAPITULO V: ANALISIS

En este capitulo se presentara el analisis e interpretacion de los
resultados mostrados en el capitulo anterior. En base a ello, el andlisis sera
organizado mediante tres subtemas relevantes: las piezas graficas, los discursos
audiovisuales y los comentarios y reacciones en la red social Facebook. De esta
manera, se brindara una explicaciéon basada en la evidencia sobre los distintos
usos de estrategias persuasivas en las redes sociales durante contextos de
camparia electoral.

5.1 Estructura del discurso en la red social Facebook

La red social Facebook fue la plataforma seleccionada con el fin de
analizar las estrategias de comunicacion politica empleadas por el candidato a
la alcaldia de Lima, Manuel Velarde, para las elecciones municipales de 2018.
La estrategia de marketing politico del candidato Velarde contemplo la
propaganda electoral en las redes sociales, principalmente Facebook, debido a
su potencial para comunicar informacion.

No obstante, en base al analisis de catorce piezas seleccionadas, se ha
podido vislumbrar que la red social Facebook se destaca también por su
capacidad para incentivar la deliberacién politica entre ciudadanos (Pefia et al.,
2024). En tal sentido, Facebook, en comparacion de otras redes sociales, se
configuré como la arena electoral ideal para publicar contenido de propaganda
informativa y columnas de opinién del candidato.

Asi, el conjunto de piezas graficas y discursos audiovisuales, se
estructuraron en base a un mismo discurso: presentar a Manuel Velarde como
la mejor opcidén para la alcaldia de Lima. Se evidencio que la red social actia no

solo como una plataforma de comunicacion, sino también como un espacio para
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desplegar estrategias de persuasion y construccion de relaciones con los
potenciales electores.

Tejenes (2019) explica que las redes sociales en la actualidad se
posicionan como medios de comunicacidon que permiten manejar de manera
estratégica la campafa electoral de los candidatos politicos. Por ende, el equipo
de redes sociales de Manuel Velarde opto por presentar contenido que condensa
las propuestas y opiniones del candidato de manera atrayente y segmentada
hacia su publico objetivo. La estructura del discurso en el fanpage de Velarde
emplea multiples estrategias, tanto en las piezas graficas como en los discursos
audiovisuales, con el fin de captar la atencion de los potenciales votantes y
establecer el sello de identidad de Manuel Velarde como candidato politico.

Asimismo, Peirce (2001) y Eco (1973) hicieron énfasis en que el analisis
a nivel superficial propuesto considerara diversos signos iconicos de las
publicaciones de Fan Page de Manuel Velarde. La eleccion de un analisis de tipo
semidtico se sustenta en la importancia de la metalingtistica y los factores
extralinguisticos dentro de un plan de comunicacion politica, por lo cual es vital
gue se preste la total atencidén a dicho aspecto, puesto que es la comunicacion
externa de una entidad.

5.2 Piezas Gréficas

El andlisis del primer objetivo especifico, enfocado en describir el discurso
politico de las piezas gréficas del Fan Page del candidato Manuel Velarde en las
elecciones municipales de 2018, revel6 que el candidato utilizé de forma eficaz
elementos visuales persuasivos como el tema, el color, el texto y los angulos de
las imagenes. Estos recursos no solo adornaban las publicaciones, sino que

fueron claves en la construccion de su mensaje politico.
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En este sentido, segun Peirce (2001), los signos —divididos en iconos,
indices y simbolos— son esenciales para crear significado. Los colores y formas
presentes en las piezas graficas de Velarde funcionan como simbolos que
buscan conectar emocionalmente con los votantes, evocando valores y
afianzando su identidad politica. De acuerdo con Umberto Eco (1973), la
interpretacion de estos signos esta influenciada por los cédigos culturales que
les otorgan sentido. Los textos y esloganes empleados por Velarde, entonces,
no solo transmiten informacion, sino que construyen una imagen ideolégica que
pretende resonar con su publico objetivo.

En resumen, Velarde no solo utilizé elementos visuales y textuales para
comunicar un mensaje, sino que los integré de manera estratégica para articular
un discurso persuasivo. Asi, cada uno de estos recursos semioticos contribuyo
a la consolidacion de su identidad como candidato, buscando no solo informar,
sino también influir en la percepcion y emocion del electorado.

5.2.1 Temdética

En base a los resultados obtenidos en el capitulo anterior, se concluyo
gue de las siete piezas graficas analizadas: cuatro son de opinion y tres son de
propaganda informativa. Los dos ejes tematicos que predominan en las piezas
graficas reflejan el objetivo central de la campafa electoral de Velarde,
resumiendo en proyectar su sello de identidad como candidato y captar la
atencién de sus votantes mediante sus propuestas y opinion sobre temas
coyunturales.

Segun Idea Internacional (2006) Las estrategias de propaganda electoral
se basan en tres aristas fundamentales: el perfil del candidato, los temas de

coyuntura y la ideologia. En este contexto, las piezas graficas juegan un papel
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preponderante al condensar y comunicar estas tres aristas de manera efectiva.
En el caso del candidato Manuel Velarde, las piezas gréaficas centradas en
opiniones y posturas politicas resultaron clave, ya que lograron sintetizar su
perfil, su vision sobre temas coyunturales y su ideologia. A través de su fanpage,
Velarde compartio sus opiniones sobre temas politicos, lo que permitié construir
y reforzar su discurso como candidato y proyectar su identidad politica ante el
electorado.

A modo de ejemplo, las piezas gréaficas 1y 2 demuestran que el perfil del
candidato y su linea politica se basan en la lucha contra la corrupcién. Asimismo,
la pieza gréfica 6 evidencia su postura critica sobre el accionar del Congreso
respecto a la consulta popular sobre la bicameralidad y la cuestién de confianza.
De esta manera, la identidad politica de Velarde se consolida como un candidato
gue busca combatir la corrupcion estructural predominante en el sistema politico.
Igualmente, se presenta como un “rostro nuevo” que plantea nuevas propuestas
y soluciones que difieren del accionar de autoridades politicas anteriores (Vera,
2022).

En la misma linea, segin Torres y Beraun (2022) la estrategia de
comunicacion politica en las piezas gréaficas no se reduce a la presentacion del
candidato como personaje politico, sino también abarca la persuasion hacia los
electores para que voten por él. En tal sentido, la propaganda informativa en las
piezas 3y 4 demuestra la intencién del candidato por convencer a los ciudadanos
de Lima para que le brinden su confianza. La intencion fundamental de estas
piezas graficas es orientar a los votantes sobre la manera adecuada de emitir un

voto favorable hacia el candidato Velarde. Ello se relaciona también con las
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fechas de publicacion de las piezas 3 y 4, dado que ambas fueron subidas dias
previos a la eleccidbn municipal.

Adicionalmente, en relacion a lo mencionado a lo sustentado por Dulanto
y Lopez (2020), las piezas graficas de propaganda informativa emplean colores
caracteristicos del partido politico del candidato, tal como el verde y blanco.
Igualmente, se hace uso de los simbolos de la agrupacion politica. Ambos
elementos refuerzan la construccion discursiva de la identidad electoral del
candidato, lo cual permite que los electores asocien la figura de Velarde con
iconos usados frecuentemente en su propaganda informativa. Ello es
sumamente decisivo, ya que facilita que los electores en el momento que emitan
su voto vinculen a Velarde facilmente con los colores e iconos del partido al que
representa.

Se considera que esta estrategia en la red social Facebook fue planeada
adecuadamente, ya que, ambas publicaciones fueron subidas dias previos a la
fecha electoral. Ello sumado al uso de colores y simbolos distintivos del partido
configuraron una estrategia llamativa y poderosa para captar la atencion de los
votantes limefos.

5.2.2 Color

En cuanto a la tematica del color, Belluci (2014), se ha podido observar el
uso no programatico de colores. Por un lado, cuatro piezas graficas cuentan con
colores que no son caracteristicos del partido, relacionados con las piezas
gréaficas de opinion. No obstante, las tres piezas restantes tienen una tendencia
distinta, ya que predominan el verde, fucsia y blanco. En si, el color verde es el
gue mas resalta en el plano expresivo. Cabe sefialar que, estas tres piezas son

las que tienen como tematica la propaganda informativa (Criollo, 2020).
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De esta manera, se reconoce el patron de colores en las piezas gréaficas
analizadas. Los colores verde, fucsia y blanco son los predominantes en aquellas
publicaciones cercanas a la fecha electoral y las que cuentan con la tematica de
propaganda informativa, tal como las piezas 3, 4 y 5. Asi, la estrategia de
comunicacion electoral se basa en segmentar el contenido publicado, con el fin
de no saturar a los electores con la misma teméatica. Es decir, se busca
diversificar el contenido publicado en Facebook para permitir que el candidato
exponga sus propuestas y opiniones politicas, por un lado, y también se
presenten los simbolos partidarios y colores caracteristicos, por otro lado.

En tal sentido, los colores verde, fucsia y blanco son empleados como
estrategia de persuasion politica orientada a la obtencion de votos. Segun
Valdez-Zepeda et al., (2012), el color es un elemento fundamental de persuasion
debido a que hace visible y llamativo los signos 'y simbolos politicos. Asi, se usa
de manera estratégica estos colores en fechas proximas a la eleccion con el fin
de construir una imagen identitaria del candidato Velarde con el fin de vincularlo
con los simbolos y colores partidarios.

La diferenciacion en el uso de colores se da debido al objetivo y tematica
de las piezas graficas, las piezas graficas con tematica de opinién y gue buscan
comunicar las propuestas y perspectivas politicas del candidato, no cuentan con
colores ni iconos del partido politico. Por otro lado, las piezas con tematica de
propaganda informativa y que buscan persuadir a los votantes para brindarle su
confianza al candidato, se caracterizan por los colores verde, fucsia y blanco.

Esta tendencia se repite en cuanto a la tonalidad y luminosidad de las
piezas gréaficas. Todas las piezas con tematica de propaganda informativa (pieza

3,4 y 5) se caracterizan por una tonalidad fria y luminosidad normal, dado que
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se busca resaltar los colores partidarios en su tono natural. De esta manera, con
el fin de mantener una estructura organica en las piezas, los colores tienden a
ser opacos Yy de tonalidad fria para enfatizar en los iconos partidarios y las frases,
tales como “VOTA ASI” y “WVOTA CON CONVICCION”.

5.2.3 Texto

El contenido publicado en el fanpage del candidato Velarde se destaca
por la presencia de la tipografia Sans Serif, siendo empleada debido a su facil
lectura y la minima cantidad de detalles y serifas. En tal sentido, se buscaba
presentar las piezas graficas en una tipografia sencilla que permita comunicar
con facilidad el mensaje tanto de opinién como de propaganda informativa de
Manuel Velarde.

Asimismo, se pudo vislumbrar que predomina el lenguaje coloquial y en
segunda persona. A diferencia del lenguaje académico y formal, el registro
cologuial emplea codigos de lenguaje que brindan una sensacion de familiaridad,
cercania y empatia (Panke, 2021). De esta manera, las piezas graficas no solo
tenian el propdsito de comunicar, sino también de establecer lazos vinculantes
con los potenciales electores. Asi, el candidato construy6 su identidad electoral
como la de un politico cercano y empatico que comprende las necesidades,
decepciones y angustias de los ciudadanos de Lima.

En tal sentido, el lenguaje coloquial se posiciona como una herramienta
persuasiva sumamente Util que permite que el candidato pueda acercarse a sus
electores y de esta manera, generar un vinculo con ellos (Blumler y Kavanagh,
1999). Este tipo de registro es caracteristico de las piezas graficas de opinion de
Manuel Velarde. En contraste, en las piezas de propaganda informativa, se

afiade al lenguaje coloquial, la voz en segunda persona y el modo imperativo.
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Debido a que el proposito central es persuadir y orientar a los electores a que
voten por el candidato. Las piezas 3 y 4 ejemplifican ello con las siguientes
frases: “[tu] Marca las dos mamitas” y “[tu] Vota asi”.

5.2.4 Cualidades de la relacion

Respecto a las cualidades de la relacion, las piezas graficas
mayoritariamente cuentan con proporciones de 950 x 750, ya que estas son las
dimensiones permitidas en la red social Facebook. Adicionalmente, la
presentacion visual puede ser tanto en forma cuadrada o rectangular, en las que
se sigue el patron de orientacion horizontal. Las piezas gréficas analizadas
normalmente cuentan con esta orientacion, puesto que, se puede organizar los
iconos y frases de manera organica. Asimismo, posibilita la presentacion
amigable de informacién con el fin de que la pieza no se vea saturada con
muchos elementos y minimo espacio.

Cabe precisar que segun lo mencionado por Pazan (2019) se pudo
identificar una minima cantidad de ilustraciones en las piezas graficas. En
realidad, la pieza 1 es la Unica gque cuenta con ilustraciones, tal como la mano
sombreada con hilos. En la misma linea, el uso de ilustraciones se vincula
principalmente con las piezas de propaganda informativa, dado que son las que
contienen los iconos partidarios y de orientacién al voto. Mientras que, las piezas
de opinion carecen de ilustraciones, puesto que, predomina el uso de una sola
imagen vinculada al evento coyuntural que sera objeto de opinion del candidato
Velarde.

De esta manera, las ilustraciones en las piezas graficas analizadas se
reducen a las piezas de propaganda informativa, ya que se busca orientar de

manera amigable y sencilla a los electores para que voten por Manuel Velarde.
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Asi, las ilustraciones permiten comunicar de manera facil los pasos para emitir
la votacion. En contraste, las piezas de opinidbn buscan persuadir a los
ciudadanos de que Manuel Velarde es la mejor opcién para la alcaldia de Lima
en base a sus opiniones y propuestas. En tal sentido, se prescinde de las
ilustraciones para brindar protagonismo a las ideas y formulaciones del

candidato.

5.2.5 Planos

En el capitulo anterior, se pudo identificar que el plano expresivo fue el
predominante, ya que el contenido del fanpage del candidato tenian dos
misiones centrales: construir la identidad politica de Manuel Velarde y persuadir
a los usuarios para que voten por el candidato. En tal sentido, se usaron colores
llamativos y/o distintivos del partido politico con el fin de brindar énfasis en iconos
partidarios, ilustraciones e imagenes.

En las piezas graficas de propaganda informativa, con respecto al estudio
desarrollado por Gémez (2019) el plano expresivo fue dominado por los colores
verde, fucsia y blanco distintivos del partido politico. Ademas, se contaron con
ciertos elementos tal como flechas, equis, entre otras, las cuales servian de
orientacion para que los usuarios votaran por Velarde. En contraste, en las
piezas de opinion, los colores llamativos y vibrantes se vislumbraron en las
imagenes de los eventos coyunturales, las cuales contextualizaron y captaron la
atencion de los usuarios de la red social Facebook.

Tanto la construccion identitaria del candidato como la orientacion hacia
el voto fueron aspectos centrales que predominaron en el plano expresivo.

Segun la tematica de las piezas graficas, se brind6 énfasis a ciertos elementos
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con el fin de captar la atencion de los usuarios. El plano expresivo fue
determinante como estrategia de comunicacion politica, dado que orient6 la
organizacion del contenido del fanpage hacia los dos objetivos centrales
mencionados previamente (Villacorta, 2019).

Asimismo, pero en menor recurrencia, se presenta el plano descriptivo en
las piezas 5y 7. En si, los elementos de las piezas graficas no buscan enfatizar
elementos especificos del encuadre; mas bien, se centran en brindar un
panorama general. Por un lado, la pieza 5 se centra en agradecer a los votantes
de Velarde, mientras que, la pieza 7 brinda la imagen de un edificio. De esta
manera, el enfasis del contenido no se vincula ni con la construccion identitaria
ni con la orientacion al voto, ambos elementos centrales de la estrategia de
comunicacién politica de Manuel Velarde. Por ende, el plano descriptivo fue la
mejor opcion para ambas publicaciones (Tejenes, 2019).

5.2.6 Angulos

Las siete piezas gréaficas analizadas se caracterizaron por la presencia de
un angulo normal y orientado hacia el centro. En tal sentido, la estrategia de
marketing politico no se fundamentoé en la experimentacion con los angulos para
desplegar piezas gréficas innovadoras y refrescantes. Por el contrario, se optd
por el angulo normal con el fin de publicar contenido sencillo y comun para los
usuarios. Pero también con el fin de denotar seriedad en las publicaciones, dado
que las columnas de opinién y la propaganda informativa buscaron brindar una
aproximacion de las perspectivas, propuestas y orientaciones hacia el voto a
favor del candidato (Garcia, 2021).

El angulo normal y orientado hacia el centro constituye una herramienta

eficiente debido a que emula el contenido con el que los usuarios de Facebook
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estan familiarizados. Asimismo, las piezas graficas con estas caracteristicas se
distinguen por su tono serio y sofisticado, el cual es el centro de la percepcion
identitaria que el candidato busco proyectar de cara a sus electores. Ello se
evidencia claramente en la pieza 6, en la cual la imagen acompafia un texto de
opinion. El angulo normal permite apreciar a cuatro funcionarios publicos
ubicados de manera frontal, cuyo encuadre es hacia el centro. El uso de este
tipo de angulo y orientacion permitié enfatizar en la seriedad y relevancia de la
tematica de opinion: la bicameralidad y la cuestion de confianza (Horta et al.,
2019).
5.3 Discursos Audiovisuales

En relacion con el segundo objetivo especifico, que consistio en describir
el discurso audiovisual del Fan Page del candidato Manuel Velarde en las
elecciones municipales 2018 a traves de los elementos audiovisuales
persuasivos usados en la red social, los hallazgos revelaron que el candidato
utilizé adecuadamente los elementos esenciales como el tema, los planos, los
angulos, el tono, el brilloy el texto, en las publicaciones de la red social.
5.3.1 Tematica

La tematica mas recurrente en los discursos audiovisuales fue la de
opinion, luego, la propaganda informativa, acorde a lo mencionado por Horta et
al. (2019), el objetivo central de las publicaciones del fanpage de Velarde es dar
a conocer al candidato como personaje politico y posible futuro alcalde de Lima.
Cabe precisar que, los discursos audiovisuales analizados se caracterizan por
presentar las opiniones y propuestas de campafia del candidato. A diferencia de
las piezas gréficas, los discursos audiovisuales se orientan principalmente hacia

construir la identidad politica de Manuel Velarde.
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A medida que se acercaba la fecha de votacion, la publicacion de
contenido del fanpage del candidato tratdé esencialmente temas referidos a
mitines, concentraciones y eventos, tal como los discursos 1, 2, 3, 4y 5. De esta
manera, la estrategia de comunicacion politica fue sumamente clara. La
propaganda informativa fue desplegada principalmente en las piezas gréaficas
publicadas en Facebook. Mientras que, se brindaria énfasis en la construccion
identitaria del candidato en base a sus propuestas, analisis de la realidad y
opiniones mediante discursos audiovisuales (Khan, 2014).

Los discursos audiovisuales fueron predominantemente de opinion, pues
camuflaban propaganda informativa. En tal sentido, se brindaban las propuestas
de campafia y opiniones del candidato, las cuales compartian espacio
simultdneo con elementos propagandisticos, tal como los iconos y colores
partidarios. De esta manera, se busco vincular la identidad politica de Manuel
Velarde con simbolos del partido con el fin de proyectar una imagen electoral
que fuera facil de reconocer para los posibles votantes del candidato (Khan,
2014).

5.3.2 Planos

El plano general es el que se ha usado con mayor recurrencia, ya que,
casi en todos los discursos audiovisuales se muestra el escenario donde ocurren
distintos actos en simultdneo. Cabe destacar que, el elemento principal en este
plano es Manuel Velarde. El candidato tiende a ser el protagonista de los videos,
dado que las acciones que ocurren en simultaneo son caracterizadas como
acciones de segundo plano. Mientras que el acto principal lo protagoniza el

candidato Velarde.
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En tal sentido, la estrategia de comunicaciéon politica es evidente en el
plano general. Dado que se busca brindar protagonismo al candidato mediante
la construccion de su identidad politica a través de la presentacion de sus
propuestas de campafa y su participacion en distintas actividades electorales.
De esta manera, al brindarle protagonismo en los discursos audiovisuales, se
proyecta la imagen de Velarde como un lider politico cercano a la poblacion que
empatiza con los ciudadanos, pero que sobre todo resalta del monton. Asi, la
estrategia de marketing politico se basa en usar el plano general para construir
la imagen del candidato como un lider nato y cercano con la poblacion. Ademas,
al incluir a actores secundarios en el video se brinda la perspectiva de que
Manuel Velarde tiende comunicarse con los ciudadanos y también que empatiza
con las preocupaciones y vivencias cotidianas (Diaz, 2016).

5.3.3 Angulos

La mayoria de los discursos audiovisuales analizados cuentan con angulo
normal, ya que los videos han sido grabados desde el frente con el fin de dirigirse
directamente a los espectadores. De esta manera, se busca establecer un
vinculo con los usuarios de Facebook, dado que se intenta simular una
conversacion entre Manuel Velarde y el receptor. Asimismo, el angulo normal
posibilita la concepciéon de una “conversacion frente a frente”, lo cual connota
cercania (Barandiaran et al., 2020).

Asimismo, Velarde aparece en una posicidbn corporal y disposicion
linglistica orientada hacia la camara y a la persona que se encuentra detras de
ella. En tal sentido, los discursos audiovisuales forman parte de una estrategia
de comunicacion politica que emplea el angulo normal con el fin de establecer

un nexo cercano e intimo entre el candidato y el espectador. Asi, se construye la
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imagen de Manuel Velarde como un politico que habla directamente con los
electores con el fin de hacerles conocer de primera mano sus propuestas y
opiniones.

5.3.4 Tono

Como en el caso anterior de las piezas graficas, los discursos
audiovisuales emplean estratégicamente los colores de la agrupacion politica de
Velarde, los cuales son el verde, blanco y fucsia. Asimismo, se identificé que los
videos cuentan con una tonalidad cromatica fria, es decir, una variedad de
colores opacos. Cabe precisar que, en los videos de opinion, la tonalidad fria
permite que el balance de color no sea tan estridente ni brillante, lo cual posibilita
contemplar el contenido sin molestia audiovisual. Ademas, esta tonalidad genera
la percepcién de un ambiente sobrio y serio en el video, lo cual se vincula con la
imagen que busca proyectar el candidato (Pazan, 2019).

El tono frio del discurso audiovisual es parte de una estrategia sutil de
marketing politico, pues, al no usar colores chillones ni brillantes, el ambiente
gue predomina en el video es de tematica sobria. Ello se vincula con lo que se
busca transmitir a través de los videos: la personalidad seria y confiable del
candidato politico junto con sus propuestas y opiniones. Asimismo, la tonalidad
cromatica fria fue sumamente Util para resaltar los colores e iconos partidarios
en los discursos audiovisuales de propaganda informativa (Pazan, 2019).

5.3.5 Saturacion

En el capitulo anterior, se pudo identificar que la saturacion no se presenta
en un alto nivel en los discursos audiovisuales analizados. Si bien existen ciertos
elementos que podrian tener un grado de saturacion mayor a otros, estos no

influyen en la apariencia general de las escenas como conjunto. En tal sentido,

123



la saturacion no ha sido empleada como un elemento central en la estrategia
audiovisual de comunicacion politica. Asi, se buscé presentar escenas sin tanta
edicion con el fin de presentar videos fieles a su retrato real. De esta manera, los
espectadores podrian sentirse familiarizados con las imagenes del candidato
recorriendo calles del distrito y comentando sobre situaciones cotidianas que

generan preocupacion para la comuna (Rodriguez, 2017).

5.3.6 Brillo

En la mayoria de los videos analizados, el brillo ha sido bajo. De esta
manera, se logré una buena calidad en la reproduccion del contenido, lo cual
permitid mejorar la visualizacion de las escenas por parte de los espectadores.
La estrategia del nivel bajo de brillo fue replicada en los discursos audiovisuales
gue habian sido previamente preparados, es decir, habian pasado con un
proceso de edicion. De tal manera, se conto con tiempo para modificar algunos
elementos de los videos que no permitian la reproduccion éptima del contenido
(Khan, 2014).

No obstante, en el caso de las transmisiones en vivo, el nivel de brillo fue
aumentado con el propésito de que las imagenes pudieran parecer nitidas, a
pesar del constante movimiento de la camara. En este caso, el uso del brillo fue
distinto ya que, durante las transmisiones en vivo es dificil controlar el nivel de
luminosidad de las calles. Asi que, con el fin de presentar escenas claras que
proyecten el mensaje del candidato, se opt6 por aumentar el brillo en las
imagenes (Rodas y Montoya-Restrepo, 2018). De esta manera, el uso

diferenciado del brillo en los videos constituyd una estrategia audiovisual que
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buscaba presentar contenido de calidad y nitido, dependiendo de las condiciones
de la grabacién de las escenas.
5.3.7 Composiciéon del movimiento de camara

Se pudo identificar previamente dos tipos de movimiento de camara en
los discursos audiovisuales: el travelling y el zoom. En primer lugar, el travelling
tenia la funcion de seguir al candidato mientras que este se relacionaba con el
publico, esto ocurria principalmente durante las transmisiones en vivo. Con el
objetivo de captar la interaccion del candidato con los ciudadanos, se empled
este tipo de movimiento de camara, dado que permitia brindar escenas
panoramicas del desenvolvimiento de Manuel Velarde como candidato. En si, el
travelling funciona como un elemento relacional entre los personajes que
interactdan en la escena (Urbina, 2021). Asimismo, en la captura general de las
imagenes, se brinda protagonismo al personaje principal de la secuencia:
Manuel Velarde.

En segundo lugar, el zoom fue empleado con el fin de encuadrar en primer
plano al candidato para darle protagonismo. Este tipo de movimiento de camara
se presenta como una forma dinamica de enfocar la atencién de los
espectadores en uno o varios elementos importantes de la escena (Urbina,
2021). En tal sentido, el zoom fue usado frecuentemente en los videos grabados
con anticipacion, ya que durante el proceso de edicion se buscé brindar el rol
estelar a Manuel Velarde.

Asi, ambos tipos de movimiento de camara cumplian una funcion
principal: dar protagonismo al candidato. La estrategia audiovisual se baso en
emplear ambas herramientas con matiz diferenciado. El travelling permitid

brindar protagonismo a Manuel Velarde en las transmisiones en vivo, las cuales
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contaban con escenas donde aparecian actores secundarios y en las que
ocurrian diversos actos en simultaneo. En tal sentido, este movimiento seguia
principalmente las acciones del candidato en su interaccion con los ciudadanos,
con el fin de brindarle énfasis a sus palabras, acciones y reacciones. Asimismo,
el zoom fue empleado en videos grabados, en los cuales el acto principal era
realizado por el candidato. Este tipo de movimiento fue empleado para resaltar
las facciones del candidato y transmitir la firmeza, impetu y serenidad de Manuel
Velarde al momento de comunicar sus opiniones y propuestas de campana.
5.3.8 Mdsica

Segun Gonzalez (2018), la musica no es un elemento presente de manera
recurrente en los discursos audiovisuales analizados. En realidad, la mayoria de
los videos son transmisiones en vivo o videos de propaganda que practicamente
no cuentan con musica. No obstante, cuando se usa musica de fondo, esta es
suave, instrumental y no cuenta con voz principal. Dado que, su principal funcién
es hacer ameno el video. En tal sentido, la musica no constituye un elemento
significativo de la estrategia de comunicacion politica del candidato Velarde, ya
gue no fue empleada de manera estratégica con el fin de construir su sello
caracteristico de campaiia, tal como el jingle “El Ritmo del Chino” en la campania
de los 2000 de Alberto Fujimori. Se considera que, el @mbito musical debid
considerarse en la estrategia audiovisual, dado que, contribuye a la construccién
de la identidad politica del candidato. Este es un aspecto de la estrategia
electoral que debio subsanarse con el fin de hacer mas atrayente la imagen de
Manuel Velarde.

5.3.9 Sonido
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Respecto al sonido, se pudo identificar que cuatro discursos audiovisuales
pertenecen a la categoria de dialogo, ya que, la mayoria de los videos cuentan
con la tematica de opinibn, en las que se destacan las entrevistas y
conversaciones del candidato con sus simpatizantes. Adicionalmente, la
categoria narracion también esta presente, dado que el discurso 5 se caracteriza
por la grabacion de Velarde invitando a votar por él (Khan, 2014).

En tal sentido, la estrategia de comunicacion politica predominante se
basa en emplear el dialogo con el fin de que el candidato transmita sus opiniones
y propuestas de campafia. De esta manera, se refuerza su construccion
identitaria como un personaje politico cercano, empéatico y transparente que se
presta a conversar con sus electores y también responde preguntas y
cuestionamientos. En la misma linea, la categoria de narracién es usada de
manera estratégica con el fin de promover los iconos y colores partidarios del
candidato en los videos en fechas cercanas al dia de la eleccion.

5.3.10 Personajes

La mayoria de los discursos audiovisuales presentan a Velarde como el
personaje principal, ya que es el actor activo que provee informacién y dictamina
la pauta de los actores secundarios. No obstante, también se identific6 que a
medida que el dia de las elecciones se aproxima, se expuso a un nuevo tipo de
actor: los votantes. Ellos aparecen con un rol receptivo en los videos que se
muestran en el fanpage del candidato. En tal sentido, la estrategia de
comunicacion politica se centra en presentar en los discursos audiovisuales al
candidato Velarde como eje central de la accion mientras que interactia con los

votantes. Asi, se refuerza la construccion identitaria del candidato como lider
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politico activo, empatico y cercano a la poblacion, el cual escucha, atiende y
experimenta la vivencias y preocupaciones cotidianas de la ciudadania.

Se considera que esta estrategia fue adecuadamente planificada, dado
que, en base a la evidencia, se pudo corroborar que, posteriormente al dia de
votacion, los discursos audiovisuales con presencia de los votantes
disminuyeron drasticamente. En tal sentido, la estrategia de comunicacion
politica estuvo orientada a desplegarse especificamente en fechas previas al dia
electoral con el fin de persuadir a los usuarios de la red social Facebook de

apoyar a Manuel Velarde (Villacorta, 2019).

5.3.11 Texto

En el capitulo anterior se identific6 que solo tres videos analizados
cuentan con texto, los cuales precisamente no son las transmisiones en vivo,
sino el contenido preparado y de fin propagandistico. Los discursos 2 y 5 fueron
publicados dias previos a la fecha de votacién, dado que su objetivo central era
orientar a los usuarios de Facebook sobre los pasos a seguir para votar
correctamente por Velarde en la cédula electoral.

De esta manera, el uso del texto en los discursos audiovisuales sigue un
fin estratégico de guiar a los votantes con los pasos adecuados para realizar una
accion deseada (Panke, 2021). En tal sentido, el texto tiene un objetivo
pragmatico de facilitar informacién util para los posibles votantes de Velarde. No
obstante, el discurso 7 presenta un patron distinto, ya que se uso el texto con el
fin de brindar informacion relevante sobre el bus eléctrico que implemento

Velarde como alcalde de San Isidro.
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En base a ello, se concluye que el texto fue empleado como parte de la
estrategia de campafa del candidato con el fin de brindar informacion atil y
relevante centrada en orientar a los votantes a brindar su confianza a Velarde en
publicaciones de dias previos a la eleccion. Mientras que, en la fecha posterior
al dia electoral, el texto sirvio también para informar, pero esta vez sobre un
proyecto de Manuel Velarde como alcalde de San Isidro. Se considera que el
texto posee otras potencialidades que hubieran sido utiles para el candidato, tal
como brindar detalles y datos sobre sus propuestas de campafia en sus videos
publicados de opinion.

5.4 Comentarios y reacciones en Facebook

En relacion con el tercer objetivo especifico, que consistié en describir los
comentarios de las publicaciones del Fan page del candidato Manuel Velarde, si
es que la respuesta de los usuarios a su discurso politico fue positiva o negativa,
los hallazgos revelaron que el candidato tuvo comentarios y reacciones positivas
tanto de hombres y mujeres en la red social. Ademas, la poblacion participe en
su mayoria fue seguidores del fanpage de 21 a 35 afios.

5.4.1 Comentarios y reacciones

Por el lado de los comentarios, tanto en las piezas graficas como en los
discursos audiovisuales, se encontraron preguntas para el candidato (discurso
5), mensajes de apoyo (pieza grafica 4), reconocimiento e incluso criticas (pieza
grafica 4). De esta manera, se evidencia que el contenido publicado en el
fanpage del candidato es atrayente y motiva el debate dado que los usuarios se
mostraron dispuestos a comentar. La estrategia de comunicacion politica fue

eficiente, ya que permitio establecer un vinculo entre el candidato y el usuario de
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Facebook a través de la activacion de distintos sentimientos como el apoyo,
rechazo y reconocimiento.

Cabe precisar que, se suele presentar los comentarios a modo de debate
0 mensaje constructivo respecto al contexto politico del pais previo a las
elecciones municipales de 2018. De esta manera, la red social Facebook se
posiciond como una plataforma digital que permitio establecer una comunicacion
directa entre el candidato y los usuarios con el fin de obtener feedback (Rivera,
2019). En tal sentido, se empled esta red social no solo para comunicar y
desplegar contenido vinculado con la campafia electoral, sino también para
obtener retroalimentacion constante por parte de los usuarios con el fin de
mejorar las estrategias de comunicacion desplegadas.

Respecto a las reacciones de los usuarios, se identificé que las que mas
predominaron fueron los “Me gusta” y “Me encanta”. En la misma linea, la pieza
gréfica 5 fue la que obtuvo el mayor alcance e interaccion con los seguidores del
fanpage. Esta pieza se caracterizdO por un texto en blanco con la frase
“GRACIAS”, la cual tenia como fondo las fotos de Velarde en distintos eventos
matizada por una tonalidad verdosa de saturaciéon media.

En tal sentido, se concluye que los usuarios tendieron a reaccionar con
las publicaciones que generaban sentimientos positivos, tal como el
agradecimiento del candidato en la pieza 5. Asimismo, se percibe que el perfil de
los seguidores de Manuel Velarde se caracteriza por su positividad y emotividad,
dado que interactian con publicaciones mediante la critica constructiva en los
comentarios y también con contenido que genera sentimientos positivos en las

reacciones. De esta manera, la estrategia de comunicacion politica fue eficiente
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en incentivar la participacion de los usuarios en los comentarios y reaccion del
contenido desplegado en el fanpage.
5.4.2 Sexo

En el capitulo anterior, se detectd que, del total de participacion en el
fanpage de Manuel Velarde, un 86% representa a las mujeres, mientras que un
14% a los varones. En tal sentido, la participacion femenina es
abrumadoramente superior a la masculina, lo cual se vincula también con las
propuestas de campafa del candidato. Manuel Velarde aparece en los discursos
audiovisuales 3, 4, 5 y 6 con sujetos femeninos, a la par que, su simbolo
partidario se vincula con las mujeres, ya que son las “dos mamitas”. De esta
manera, la estrategia de comunicacion politica aborda temas que
tradicionalmente han sido relacionados con la feminidad, tal como la familia, los
hijos y el cuidado. Particularmente, los discursos audiovisuales son los que mas
abordan estas tematicas y también son los que mas cuentan con la presencia de
sujetos femeninos en las escenas. En tal sentido, la abrumadora participacion
femenina en el fanpage del candidato se vincula con las tematicas que presenta,
al igual que, con la construccion identitaria del candidato como un personaje
politico cercano a la poblacion, que también es un padre (discurso 5) que busca
proteger a su familia y a la comuna limefia (Tejenes, 2019).
5.4.3 Ciclo de vida

El perfil de los seguidores del fanpage se caracteriza por la presencia de
jovenes adultos de 21 a 35 afios, los cuales son los que mayormente usan las
redes sociales, tal como Facebook. En la actualidad, los jovenes de 18 a 28 afios
prefieren el uso de Instagram y Tiktok, debido a su formato amigable y basado

en subir imagenes (Torres y De Santis, 2020). En contraste, la red social
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Facebook es mayormente usada por jovenes adultos que buscan contenidos
mas serios, en los cuales puedan expresar su opinion libremente. En si,
Facebook es usado como una plataforma en la cual, si bien se puede subir
imagenes y videos, el objetivo principal es entablar relaciones mediante el debate
a través de los comentarios y también para hacer propaganda sobre temas
serios, tal como las campafas electorales.

5.4.4 Ocupacion

La participacion de jévenes adultos de 21 a 35 afios se vincula con que
estos sujetos poseen un trabajo y también una fuente de ingresos. Dicha
informacion fue obtenida mediante los perfiles publicos de los usuarios que
participaron en el debate en la secciébn comentarios del fanpage del candidato.
En tal sentido, se determin6 que los seguidores de Manuel Velarde interactian
con el contenido publicado en su pagina de Facebook debido a que sienten
interés por los temas abordados por el candidato.

En las entrevistas publicadas, Manuel Velarde ofrece puestos de trabajo
estables en la municipalidad, mejores condiciones de vida, combatir la
delincuencia, etc. (discurso 1). De esta manera, la estrategia de comunicacién
politica se fundament6 en presentar las propuestas de camparfia del candidato,
las cuales generan seguridad, confianza e interés en aquellas personas que
cuentan con un trabajo y una fuente de ingresos que buscan proteger y
mantener. En tal sentido, Manuel Velarde se present6 en las piezas gréaficas y
discursos audiovisuales como un candidato que ofrece seriedad, solidez y
confianza en las acciones que implementaria como futuro alcalde de Lima, lo
cual llamo la atencion de los jovenes adultos que tienen empleo (Pazan, 2019).

5.4.5 Participacion
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Previamente se identifico un alto grado de participacion de los usuarios
mediante los comentarios y reacciones en las publicaciones del fanpage de
Manuel Velarde. Hubo un numero recurrente de comentarios en las
publicaciones que oscilaba entre 113 y 416 comentarios, contando con una
cantidad maxima de 1380 y minima de 22 comentarios. La participacion de los
usuarios se vincula primordialmente con las tematicas abordadas por el
candidato, tales como la seguridad ciudadana, el empleo y las condiciones de
vida en la capital. Asimismo, las opiniones del candidato sobre temas
coyunturales fueron sumamente frontales, tal como su rechazo total al accionar
del congreso en el debate sobre la bicameralidad y la cuestion de confianza
(pieza gréfica 6). En tal sentido, se determina que el alto grado de participacion
en el fanpage de Manuel Velarde se debi6 a la estrategia de comunicacion
politica desplegada. Dado que el abordaje de temas complejos y preocupantes
para la ciudadania, asi como, la publicacibn de opiniones sobre temas
controversiales motivo el debate en los comentarios y la reaccion de los usuarios.
Facebook fue sumamente util para la interaccion social entre usuarios y el
contenido publicado por el equipo del candidato. A la par que, se motivo el
debate, la estrategia de comunicacion politica introdujo también a Manuel
Velarde como un politico preocupado por la situaciéon nacional, pero también
participativo que brindaba no so6lo opiniones, sino también propuestas de
solucion (Rivera, 2019).

5.4.6 Valoracion subjetiva

En base al andlisis de las reacciones al contenido publicado en el fanpage

del candidato, se determin6 que el 80% de los usuarios presentaban una

aceptacion positiva respecto a las publicaciones, lo cual se evidencid en la
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predominancia de los “Me gusta” y “Me encanta”. Esta aprobacién se debe a que,
el candidato Velarde abordd temas de interés en sus columnas de opinién, lo
cual vinculod con sus propuestas de campana.

De esta manera, la estrategia de comunicacion politica se basé en
desplegar un discurso persuasivo basado en los intereses de los usuarios, lo
cual motivo al debate, pero sobre todo a la aprobacién de las propuestas y
opiniones del candidato (Capdevila, 2004). Asimismo, la critica se present6 de
manera constructiva, lo cual evidencio la tendencia a la construccion de puentes
de comunicacion entre el candidato y los usuarios basado en la constante
retroalimentacion.

Asimismo, la interaccion en la red social Facebook se caracterizé por la
comunicaciéon horizontal, en la cual los usuarios se convirtieron en agentes
activos de la interaccion (Del Olmo, 2018). De esta manera, la percepcion
subjetiva positiva de cara al contenido publicado en el fanpage se fundamenté
en que la estrategia de comunicacién tomo en cuenta las opiniones e intereses
de los usuarios. Asi, los posibles votantes sintieron que habian sido escuchados
y pudieron empatizar con las propuestas de solucion de Manuel Velarde, lo cual
se tradujo en apoyo y retroalimentacion positiva.

Igualmente, al abordar temas de interés y expresar opinién sobre ellos, el
candidato Velarde construyé su identidad politica en base a su perfil
comunicativo y participativo. De esta manera, el fanpage del candidato estuvo
orientado a la construccion de una identidad positiva basada en el liderazgo, la
seguridad, confianza, cercania y participacion. Asi, la valoracion subjetiva de los
usuarios se basé en una percepcion positiva de Manuel Velarde, ya que la

estrategia de comunicacion politica se baso en presentar al candidato como un
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lider nato, que contaba con un historial limpio, propuestas innovadoras y

experiencia previa.
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CONCLUSIONES

Se logro analizar la estructura del discurso en la red social Facebook del
candidato Manuel Velarde en las elecciones municipales 2018 a través del uso
de lineamientos persuasivos que se maneja en la propagada politica. En los
altimos afos, las estrategias de persuasion y comunicacién politica han ido
evolucionando a pasos agigantados debido a la irrupcion de las redes sociales
como plataformas poderosas y masivas de difusion y promocién de campafas
electorales.

Si bien el despliegue de estrategias comunicativas electorales en las redes
sociales no asegura la llegada al poder del candidato, estas influyen en demasia
en su capacidad para persuadir y orientar el voto ciudadano. Durante el afio
2020, el 78% de peruanos entre 18 y 70 afios consumio contenido publicado en
las redes sociales, relacionandose con la teoria de la agenda setting, que postula
que los medios de comunicacion no solo informan, sino que también influyen en
la percepcion publica y en la priorizacion de temas. En este caso, las estrategias
comunicativas en redes sociales pueden moldear la opinién del electorado,
orientando su atencion hacia ciertos candidatos y mensajes.

Se describi6 el discurso politico de las piezas graficas del Fan Page del
candidato Manuel Velarde en las elecciones municipales 2018 a través de
elementos gréficos persuasivos usados en la red social, en tal sentido, el
candidato no conto con una estrategia organizada y coherentemente desplegada
con respecto a piezas graficas, orientada a captar la confianza de los electores.
Mas bien, se caracterizd por la discontinuidad de sus publicaciones en su

fanpage en Facebook y la falta de uso de herramientas persuasivas para atrapar
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la atencion de los usuarios de la red social. Este analisis se relaciona con la
teoria de la comunicacién persuasiva, que destaca la importancia de la
coherencia y la continuidad en las estrategias de comunicacién para influir en el
comportamiento del publico. Segun esta teoria, la efectividad de un mensaje
persuasivo depende de su capacidad para captar la atencion, generar confianza
y mantener un mensaje consistente a lo largo del tiempo.

Se logré describir el discurso audiovisual del Fan Page del candidato
Manuel Velarde en las elecciones municipales de 2018 a través de los elementos
audiovisuales persuasivos utilizados en la red social. El candidato desplego una
estrategia de comunicacion politica en redes sociales con margen para mejoras,
ya que carecié de un plan estratégico-comunicacional definido y orientado al
logro de objetivos electorales.

De este modo, se puede observar que Manuel Velarde opté por la
publicacion de videos e imagenes propagandisticas, cuya finalidad era captar la
atencion de los electores. Sin embargo, estas piezas carecian de elementos
persuasivos solidos. Ademas, Velarde no invirtié suficiente dinero ni tiempo en
preparar contenidos atractivos y persuasivos, lo cual se reflejo en los discursos
audiovisuales y las piezas graficas analizadas. Dichos contenidos se
caracterizaron por su simple estructuracién, tonos opacos, minimo brillo y una
presentacion poco innovadora.

Este apartado se relaciona con la teoria de la comunicacion persuasiva,
que subraya la importancia de estructurar los mensajes de manera que capten
la atencidn y generen una respuesta emocional en la audiencia.

Finalmente, a través del analisis de los comentarios en las publicaciones

del Fan Page del candidato Manuel Velarde, se pudo identificar si la respuesta
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de los usuarios a su discurso politico fue positiva 0 negativa. Aunque la mayoria
de los usuarios de Facebook percibia a Velarde como un candidato respetable,
transparente y con experiencia, gracias a su gestion previa como alcalde de San
Isidro, tal como lo reflejaban varios comentarios, el candidato no supo
aprovechar de manera eficaz estos atributos en su favor.

Si bien en los comentarios se resaltaba la calidad de sus propuestas
politicas, estas no fueron presentadas de manera adecuada en su estrategia de
comunicacion en Facebook. En lugar de enfocarse en una exposicion clara y
persuasiva de sus propuestas electorales, Velarde optd por utilizar el espacio
digital para atacar a sus oponentes y expresar opiniones sobre temas
coyunturales, lo cual desvio la atencién de su mensaje principal. Esta falta de
enfoque impidié que sus propuestas fueran el centro de su discurso politico, lo
que limité su capacidad para conectar efectivamente con los votantes en un
contexto donde la persuasion y la claridad eran cruciales para movilizar al

electorado.
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1. MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

TITULO DE LA INVESTIGACION: Facebook como espacio de comunicacién politica en las elecciones municipales 2018: Caso Manuel

Velarde
METODOLOGIA
PLANTEAMIENTO DEL . -
OBJETIVOS CATEGORIAS | DIMENSIONES DISENO -
PROBLEMA PARTICIPANTES
NIVEL - TIPO
GENERAL
Analizar la estructura del discurso en la | Comunicacion | Contenido del Disefio: Contenido digital:
¢,De qué manera se red social Facebook del candidato politica. Fan Page Hermenéutico | Piezas graficas
estructuran los contenidos | Manuel Velarde en las @ elecciones Discurso
politicos del Fan Page del | municipales 2018 a través del uso de Campafia Nivel: Audiovisual
candidato Manuel Velarde | lineamientos persuasivos que se electoral. Descriptivo Participacion de
durante las elecciones maneja en la propaganda politica. los usuarios
municipales 2018? ESPECIFICOS Elecciones Tipo:
e Describir el discurso politico de las | Mmunicipales. Cualitativo

piezas graficas del Fan Page del

candidato Manuel Velarde en las
elecciones municipales 2018 a traves
de elementos gréficos persuasivos

usados en la red social.
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¢ Describir el discurso audiovisual del
Fan Page del candidato Manuel
Velarde en las elecciones municipales
2018 a través de los elementos
audiovisuales persuasivos usados en
la red social.

e Describir a través de los comentarios
en las publicaciones del Fan page del
candidato Manuel Velarde, si es que la
respuesta de los usuarios a su
discurso politico fue positiva o

negativa.
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