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RESUMEN
El objetivo de la investigacién fue analizar las dimensiones de la credibilidad que emplearon los
partidos politicos en sus paginas oficiales de Facebook durante la campafia para las Elecciones
Congresales Extraordinarias 2020 realizadas en el Peru. Considerando solo a las organizaciones
que lograron representaciéon parlamentaria, se analizd una muestra de 482 publicaciones
mediante un analisis de contenido. El estudio hallé que los partidos apelaron preferentemente
en sus publicaciones de Facebook a las dimensiones de la confianza, buena voluntad y
competencia, destacando las dos primeras. El resto de las dimensiones (sociabilidad, dinamismo
y compostura) aparecieron con menor frecuencia. La investigacion también identificé que el
tema mads vinculado con la confianza fue la lucha contra la corrupcion; mientras que el de la
buena voluntad fue la recepcién de demandas sociales. Se encontré ademas que la caracteristica
mas difundida de la competencia fue el perfil profesional y experiencia laboral de los candidatos
y miembros del partido. Por ultimo, entre los principales hallazgos debe mencionarse que los
partidos emplearon estrategias de campafia negativa contra sus rivales, atacdndolos

principalmente en la dimension de la confianza.
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INTRODUCCION

El presente Trabajo de Fin de Master aborda el analisis de las dimensiones de la credibilidad que
emplearon los partidos politicos como estrategias comunicativas durante la campafia para las
Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 realizadas en el Peru a través de sus paginas
oficiales de Facebook. Estas pertenecieron a los partidos que lograron representacion
parlamentaria y fueron analizadas entre el 19 de noviembre del 2019 y el 25 de enero del
siguiente afio, dia previo a los comicios®. Por tal motivo, la pregunta de investigacidon que tratara
de responderse es éiqué dimensiones de la credibilidad emplearon estos partidos para las

Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 a través de sus paginas oficiales de Facebook?

a. Justificacidn

La credibilidad de los partidos es un aspecto importante para el funcionamiento de la
democracia, de hecho, la confianza, una de las dimensiones de la credibilidad, esta relacionada
con la institucionalizacién de los sistemas de partidos. De acuerdo con Mainwaring y Torcal
(2005), en los sistemas consolidados la ciudadania otorga legitimidad a los partidos politicos, es
decir, consideran a estas instituciones como parte esencial del sistema democrético?® (p. 146).
En contraste, en sistemas menos consolidados los partidos gozan de escasa legitimidad.

En el Perd, tanto los partidos como el Congreso de la Republica son las instituciones que menos
confianza reciben de la poblacidon. De acuerdo con la encuesta del Instituto de Estadistica e
Informatica (2020), entre octubre del afio 2019 y marzo del 2020, solo el 3 % declaré confiar en
los partidos y el 4.3 % en el Parlamento; ubicdndose ambas instituciones en las ultimas
posiciones. De similar manera, seguin la encuesta del 2019 del Barémetro de las Américas, la
confianza en el Poder Legislativo descendié a 20.9 % vy la de los partidos politicos a 21.2 % ambos
valores fueron registrados como minimos histdricos. Tal situacidn permitio resaltar que tanto el
Congreso como los partidos fueron las instituciones que recibieron los menores niveles de
confianza (Carrién et al., 2019, p. 29).

Lo interesante de esta Ultima encuesta fueron los resultados de la pregunta sobre |a tolerancia

al cierre del Congreso: el 58.9 % de peruanos considerd que en tiempos dificiles se justifica que

1 De acuerdo con el cronograma electoral, el 18 de noviembre del 2020 fue la fecha limite para que los partidos
presentaran sus listas de candidatos.

2 El nivel de consolidacidn de los sistemas de partidos puede estudiarse a través de cuatro dimensiones: los patrones
estables de competencia interpartidista, el enraizamiento con la sociedad, la legitimidad de los partidos y la
despersonalizacién de los mismos (Mainwaring y Torcal, 2005). Es pertinente anotar que Mainwaring, Bizzarro y
Petrova (2018) se distancian de esta definicion al circunscribir la institucionalizacién de los sistemas de partidos en
términos Unicamente de la estabilidad de la competicion interpartidaria. No obstante, afirman que los partidos
fuertemente enraizados en la sociedad, que gozan ampliamente de legitimidad y que se caracterizan por su solidez
organizativa pueden ayudar a institucionalizar el sistema.
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el presidente de la Republica cierre el Congreso, porcentaje que ubicé al Perd como el pais mas
tolerante a este tipo de hechos muy por encima del resto® (Carrién et al., 2019, p. 11). Al parecer,
la tolerancia peruana a la disolucidn del Parlamento estaria vinculada con los niveles de
confianza a este poder del Estado. Segun el andlisis de Bustamante y Zechmeister (2019), los
mejores predictores para estos “golpes de Estado” del ejecutivo fueron los bajos niveles de
confianza al Congreso y la alta percepcidn de corrupcién en la politica (p. 69). En este sentido,
se debe resaltar los resultados de una encuesta del Instituto de Estudios Peruanos (IEP) de
diciembre del 2018 en la que seis partidos de un total de diez eran calificados por mas del 50 %
de la ciudadania como severamente implicados en casos de corrupcion®.

En este contexto de escasa confianza a estas instituciones y con una clase politica asociada con
la corrupcién se produce la disolucién del Congreso el 2019. Los inicios de esta nueva crisis
institucional se remontan a las elecciones generales del 2016 cuando Pedro Pablo Kuczynski
gand la presidencia la Republica y vencié a Keiko Fujimori en una segunda vuelta por un estrecho
margen. A pesar de la derrota, el partido de Fujimori, Fuerza Popular, logré erigirse como la
mayor fuerza opositora en el Congreso con una mayoria absoluta (73 parlamentarios de un total
de 130). Desde entonces, el conflicto entre estos dos poderes del Estado empezd a escalar. Sus
divergencias mas resaltantes ocasionaron conflictos como la salida de tres ministros del
Gabinete, los intentos de vacancia de Kuczynski y la renuncia de este a su cargo el 21 de marzo
del 2018 (Paredes y Encinas, 2020, p. 488). En este contexto, Vizcarra, entonces primer
vicepresidente, asume la direccion del Ejecutivo. No obstante, el conflicto entre ambas
instituciones continud. En esta nueva etapa y enmarcado por un discurso anticorrupcién, el
Gobierno impulsé una reforma politica que incluia la eliminacidn de la inmunidad parlamentaria.
A juzgar por las acciones del Legislativo, como el archivamiento de esta propuesta, se interpretd
que su agenda era distinta al del Gobierno. Este comportamiento del Parlamento, liderado por
Fuerza Popular, provoco el planteamiento de una cuestién de confianza por parte de Vizcarra®;
y aunque el Congreso se la otorgd el 5 de junio poco faltaba para que la tensidn llegara a su

cima. Esto se produjo luego de que el Congreso intentara elegir a los nuevos miembros del

3 En total se evaluaron 18 paises. El segundo pais con mas tolerancia al cierre del Congreso fue México (28.1 %)
(Carrién et al., 2019, p. 11).

4Segun esta encuesta, 84 % opind que el APRA era el partido mas implicado en casos de corrupcidn; seguido de Fuerza
Popular (79 %), el Partido Nacionalista Peruano (71 %), Peruanos por el Kambio (60 %), Alianza para el Progreso (52
%), Solidaridad Nacional (51 %), Nuevo Peru (31 %), y el Partido Morado y Frente Amplio, cada uno con 25 %.

5 De acuerdo con el articulo 134 de la Constitucion, si el Congreso censura o rechaza la confianza a dos Consejos de
Ministros, el presidente tiene la facultad de disolverlo; sin embargo, pierde esta atribucidn en su ultimo afio de
mandato. Para el momento en que Vizcarra asume la presidencia, el Parlamento ya habia negado en setiembre del
2017 una cuestién de confianza al Gabinete presidido por Fernando Zavala. Entendiéndose que Vizcarra era parte del
Gobierno elegido para el periodo 2016-2021, una cuestién de confianza mds negada significaba el cierre
constitucional del Legislativo. Asi se comprende que Vizcarra haya recurrido a esta facultad para presionar al
Parlamento en temas como la reforma politica.



Tribunal Constitucional (TC)® que, a opinidn del Ejecutivo, se estaba llevando de manera
acelerada y poco transparente (Paredes y Encinas, 2020, p. 493). Este hecho suscité una nueva
cuestién de confianza del Gobierno cuyo debate se produjo luego de que el Parlamento eligiera
a un miembro del TC. Esta accién fue interpretada por el Gobierno como una denegacion
“factica” de la confianza. Asi, el 30 de setiembre del 2019, el presidente Vizcarra toma de
decisién de disolver el Congreso mediante el Decreto Supremo N° 165-2019-PCM.

En este mismo decreto, Vizcarra convocé a elecciones para elegir al nuevo Parlamento. Estas se
realizaron el 26 de enero del 2020 y participaron 21 partidos. Si se considera el tiempo entre la
fecha limite para presentar la lista de candidatos, el 18 de noviembre del 2019, y el dia de los
comicios, la campana duré poco mas de dos meses. Es pertinente anotar que el Congreso
anterior era considerado como “obstruccionista” en relacién con las politicas que impulsaba el
Gobierno’. Como se detallard mas adelante, los mayores perjudicados fueron Fuerza Popular, el
APRA y Peruanos por el Kambio; partidos, ademads, considerados como los mds corruptos segun
la citada encuesta del IEP.

Si bien los acontecimientos posteriores no son materia de andlisis, es oportuno recalcar que el
nuevo Congreso vacé a Vizcarra el 9 de noviembre del 2020 después de un nuevo
enfrentamiento con el Poder Ejecutivo®. La presidencia fue asumida por el presidente del
Congreso de aquel momento, el parlamentario de Accién Popular, Manuel Merino®. No
obstante, su gobierno durd solo cinco dias debido a las protestas ciudadanas convocadas en
diversas ciudades del pais. Las criticas contra Merino (y el Parlamento) se enfocaron en tres
puntos. En primer lugar, se opinaba que propiciar la vacancia en medio de las graves
consecuencias de la COVID-19 era contraproducente para el pais. Al colapso del sistema de salud
y el subito aumento de la pobreza monetaria por la paralizacion econdmica, se sumaba la

desestabilizacion politica’®. En segundo lugar, se expresaba que la vacancia era motivada,

6 El articulo 201 de la Constitucion establece que los siete miembros del Tribunal Constitucional son elegidos por el
Congreso. La funcion de este drgano de control es evaluar y declarar la constitucionalidad o no de una norma.

7 Una encuesta de setiembre del 2019, ejecutada por Ipsos, reveld que el 79 % de la poblacién asociaba al Congreso
con un comportamiento obstruccionista con respecto a las decisiones del Ejecutivo.

8 En setiembre, el reciente Congreso llevé a cabo el primer intento de vacancia contra Vizcarra por unos audios en los
que se escuchaba al presidente, obstruir, presuntamente, las investigaciones de la Fiscalia de la Nacién contra unas
ilicitas contrataciones de personal. Sin embargo, esta vacancia no se aprobd, basicamente, por presién de la opinion
publica.

9 El articulo 115 de la Constitucion establece que, si el jefe de Estado se encuentra impedido de ejercer la presidencia
de la Republica, la asume el primer vicepresidente, y si este no puede, entonces la responsabilidad recae en el
segundo vicepresidente. Si ambos estuvieran impedidos, asume el gobierno el presidente del Parlamento. Para
aquella fecha, la segunda vicepresidenta, Mercedes Araoz, ya habia renunciado a su cargo.

10 Desde el 6 de marzo del 2020, dia en el que el presidente Vizcarra anuncid el primer caso de COVID-19 en el Perq,
las cifras aumentaron rapidamente hasta el punto de llegar a ser en uno de los paises mas afectados a nivel mundial.
La propagacion de esta enfermedad y los intentos del Gobierno por contenerla significaron enormes costos para los
peruanos. Seguin Bloomberg, y sobre la base de los datos difundidos por el Instituto de Estadistica e Informatica, Perd
es el pais mas afectado por la crisis econdmica (Quigley, 2020). En septiembre del afio pasado, el presidente del Banco
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principalmente, por el afan de los parlamentarios de tomar el control del Ejecutivo y por una
suerte de represalia de estos contra Vizcarra por haber mencionado que la mayoria de ellos
estaban con procesos judiciales (Ipsos, 2020)*. Por ultimo, las criticas se dirigieron contra la
conformaciéon del Gabinete. Segln la misma encuesta de Ipsos, el 88 % estuvo en desacuerdo
con el nombramiento de Antero Flores-Ardoz como primer ministro, de hecho, el Gabinete era
percibido como conservador e integrado por representantes de importantes gremios
empresariales. Después de este convulsionado episodio, el congresista Francisco Sagasti asumio
la presidencia de la Republica.

Finalmente, como parte de la justificacién, es necesario acentuar que Facebook es la red social
mas utilizada por los peruanos. Segun el Bardmetro de las Américas, en el afio 2019 el 61.4 % de
la poblacion con edad para votar usaba esta red, seguida de WhatsApp (58.6 %), y quedando

muy rezagada, Twitter (7.6 %).

b. Antecedentes

Existen pocas investigaciones sobre la credibilidad politica en contextos electorales. La revision
bibliografica identificé los estudios de Page y Duffy, y de Van Zuydam y Hendriks, ambos de corte
cualitativo. Page y Duffy (2016) estudiaron, a través de la teoria de la convergencia simbdlica,
los mensajes visuales difundidos en Facebook y Twitter de cuatro candidatos en las primarias
presidenciales del Partido Republicano de Estados Unidos en el 2012. Uno de los hallazgos de
esta investigacion fue la escasa presencia de representaciones de interaccién en las imagenes
del candidato Ron Paul. Esto, junto con la limitada representacion de autoridad, llevd a los
investigadores a concluir que Paul dafid su credibilidad. Van Zuydam y Hendriks (2018)
estudiaron la credibilidad de los lideres politicos Mark Rutte y Job Cohen durante las elecciones
parlamentarias de los Paises Bajos en el 2010. Empleando el enfoque dramaturgico, los autores
concluyeron que la diferencia en el desarrollo de la credibilidad de ambos estuvo, al parecer, en
la competencia percibida (Van Zuydam y Hendriks, 2018, p. 275). Mientras que Rutte mostraba
cualidades de un polemista inteligente y bien informado en temas econdmicos; Cohen
transmitia escasos conocimientos econémicos y habilidades politicas (Van Zuydam y Hendriks,
2018, p. 274).

Las investigaciones sobre el uso de las plataformas digitales en campafas electorales son
numerosas, sin embargo, abordan de manera tangencial la credibilidad. A pesar de esto su

consulta ha permitido observar algunas practicas persuasivas apelando a este concepto. Por

Central de Reserva del Perd, Julio Velarde, afirmé que 2.3 millones de peruanos mas pasarian a ser pobres (RPP,
2020).
11 De acuerdo con la encuesta de Ipsos (2020), el 88 % de los ciudadanos estuvo en desacuerdo con la vacancia.
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ejemplo, Hernandez (2013), quien analizdé la comunicacion politica en redes sociales de tres
candidatos para la alcaldia de San Salvador en el 2012, reveld que el candidato Norman Quijano
recalcaba en Twitter su experiencia en la gestidn publica. Ayala (2017), en su estudio sobre el
discurso de la candidatura presidencial Verénika Mendoza en Facebook durante las elecciones
peruanas del 2016, notd que uno de los temas mas difundidos por ella fue la lucha contra la

corrupcion.

c. Objetivos

Objetivo general

e Identificar las dimensiones de la credibilidad que emplearon los partidos politicos en sus
paginas oficiales de Facebook durante la campafia en el Peru para las Elecciones Congresales
Extraordinarias 2020, considerando solo a las organizaciones que lograron representacion

parlamentaria.

Objetivos especificos

e Estimar el porcentaje de publicaciones en Facebook que apelaron a mensajes relacionados
con cada una de las dimensiones de la credibilidad.

e Determinar los temas asociados con las dimensiones de la confianza y buena voluntad.

e Identificar las caracteristicas asociadas con la dimension de la competencia.

e Determinar las habilidades politicas relacionadas con las dimensiones de la compostura,
sociabilidad y dinamismo.

e Identificar a qué dimensiones de la credibilidad se dirigen las campafias negativas.

e Establecer qué miembros de los partidos politicos tienen mayor aparicién en las

publicaciones y con qué dimensiones de credibilidad se relacionan mas.

d. Enfoque utilizado

De acuerdo con Van Zuydam y Hendriks (2018), la credibilidad puede estudiarse mediante dos
enfoques: el de la credibilidad de la fuente y el dramatirgico. El primero analiza las
caracteristicas que las personas necesitan para que una audiencia les atribuya credibilidad y el
segundo observa el lado performativo examinando el proceso interactivo entre las personas y
la audiencia (Van Zuydam y Hendriks, 2018, p. 259).

El presente trabajo utilizé el enfoque de la credibilidad de la fuente recurriendo al analisis de

contenido para indagar sus dimensiones. En otras palabras, es un estudio cuantitativo, apoyado
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por algunas descripciones, que describe las dimensiones de la credibilidad en un momento

determinado (Van Zuydam y Hendriks, 2018, p. 264).

e. Limites de la investigacion

El estudio es descriptivo, no pretende establecer relacion causal entre las estrategias
comunicativas de credibilidad y los resultados electorales. Ademds, por el disefio de la
investigacion, las estimaciones sobre cada dimensidn de la credibilidad son globales. Como se
detallara posteriormente, los datos, al desagregarse el analisis por partido politico, solo deben

tomarse de manera referencial.

f. éDe qué trataran los capitulos?

El Capitulo | comprendera el Marco Tedrico. Se iniciara definiendo la credibilidad y sus
dimensiones, para luego pormenorizar cémo los partidos politicos y candidatos utilizaron las
redes sociales para persuadir a los electores apelando a estas dimensiones. Por ultimo, se
describird brevemente el proceso electoral del 2020y a los partidos politicos que participarony
obtuvieron representacion parlamentaria.

El Capitulo Il abordard la metodologia. Se describird el método de andlisis y las variables.
Ademas, se explicara el disefio del estudio, el tipo de muestreo elegido y se detallara el proceso
para calcular el tamafio de la muestra. Asimismo, se especificard como se recolectaron los datos
y proporcionara los resultados de la fiabilidad del estudio.

Finalmente, el Capitulo 1l incluird los resultados de la investigacion. Mostrara las estimaciones
de la credibilidad y examinard los temas, caracteristicas o habilidades relacionados con las

dimensiones de esta.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 La credibilidad

Seria dificil creer en las promesas de un candidato o de un partido politico si no se creyera en
ellos. Los ciudadanos no aceptarian el mensaje, sino les resulta creible el mensajero (Van
Zuydam y Hendriks, 2018, p. 258). Esta observacion dirige la atencidn sobre la evaluacidn que
las personas realizan sobre la fuente de comunicacién; pero también permite centrar el analisis
sobre qué dice el comunicador sobre él.

El interés por comprender la naturaleza de la credibilidad se remonta al filésofo griego
Aristoteles, quien utilizd el término ethos para describir las cualidades de la fuente de
comunicacién que podrian facilitar la persuasion (Perloff, 2017, p. 295). Desde su punto de vista,
la credibilidad se constituia en uno de los tres medios de la persuasién, junto con el pathos y el
logos*? (Cockcroft y Cockcroft, 1992, p. 3). Actualmente, la credibilidad sigue considerdndose
una pieza fundamental de la persuasién. Para Richard Perloff (2017), por ejemplo, la
credibilidad, la autoridad y el atractivo social*® son las tres caracteristicas fundamentales de todo

comunicador eficaz.

1.1.1 Definicion de credibilidad

La credibilidad se define como la actitud del receptor hacia una fuente de comunicaciéon
sostenida por un tiempo (McCroskey y Young, 1981, p. 24). Conceptualizado de esa manera, la
credibilidad puede ser entendida como el conjunto de percepciones de los miembros de una
audiencia sobre las cualidades del comunicador (Perloff, 2017, p. 296). El comunicador no es
necesariamente una persona, este puede ser una institucion tal como una empresa, los érganos
del Estado o los partidos politicos (Gass y Seiter, 2018, p. 156).

Por otro lado, la credibilidad es un fendmeno contextual, ya que estd sujeta al cambio de una
audiencia a otra. Una tercera caracteristica de este constructo es su naturaleza dindamica; es
decir, cambia a medida que el tiempo transcurre (Gass y Seiter, 2018, p. 157).

Finalmente, se sabe que la credibilidad es una entidad multidimensional. De acuerdo con Perloff
(2017), sus dimensiones mas importantes son la competencia, la confianza y la buena voluntad

(p. 300). De esta manera, se puede mencionar que un comunicador podra gozar de credibilidad

12E| pathos alude a la persuasion que se logra despertando la emocién de la audiencia y el logos se refiere a la
persuasion por medio del razonamiento (Cockcroft y Cockcroft, 1992, p. 3).

13 La autoridad es la influencia por medio de la obediencia (Perloff, 2017, p. 283). El atractivo social, por otra parte,
hace referencia a la personalidad agradable del comunicador, su grado de identificacidn con la audiencia o su atractivo
fisico (Perloff, 2017, p. 311).
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si es visto como un experto en su campo, transmite confianza y exhibe muestras de buena

voluntad hacia la audiencia (Perloff, 2017, p. 301).

1.1.2 Dimensiones de la credibilidad

Aristoteles planted en la Retdrica que el ethos estaba compuesto por tres elementos:
inteligencia, caracter y buena voluntad (McCroskey y Teven, 1999, p. 90). Para el filésofo griego,
la inteligencia (phronésis) aludia a la virtud intelectual; el caracter, a la virtud moral (areté) y la
buena voluntad (eunoia) al respeto del orador por el auditorio (Aristdteles, trad. en 1999).

Los primeros estudios empiricos de la persuasion se llevaron a cabo en la década de los
cincuenta. En 1953, Hovland, Janis y Kelley argumentaron que la fuente de la credibilidad
comprendia una combinacién del conocimiento experto y la confianza (Stiff y Mongeau, 2003,
p. 105). Entre los afios 1960y 1970 los investigadores empiezan a utilizar el analisis factorial para
descubrir las dimensiones subyacentes de la credibilidad (Gass y Seiter, 2018, p. 158). En 1969,
Berlo, Lemert y Mertz detallaban que la credibilidad era un concepto compuesto por tres
dimensiones: seguridad, calificacion y dinamismo (Stiff y Mongeau, 2003, p. 105). En 1966,
McCroskey encontré consistentemente, a través de varias investigaciones, dos dimensiones de
la credibilidad: autoridad y caracter, ambas coincidentes con los hallazgos de Hovland y sus
colegas.

Durante aquel periodo hubo una controversia sobre cuantas dimensiones integraban la
credibilidad. Actualmente existen estudios sélidos que demuestran que la credibilidad tiene tres
dimensiones principales: la competencia, la confianza y la buena voluntad (Gass y Seiter, 2018,
p. 160). Las dos primeras han surgido con mayor regularidad en las investigaciones, mientras
que la ultima fue descubierta sistematicamente por McCroskey (Perloff, 2017, p. 301). Por
consiguiente, un comunicador sera considerado creible si es percibido como un experto en la
materia, digno de confianza y con buena voluntad hacia la audiencia (Perloff, 2017, p. 301).

Las investigaciones también han hallado otras dimensiones de la credibilidad como el
dinamismo, la composturay la sociabilidad, aunque su relevancia dependera mas de la situacion

particular (Gass y Seiter, 2018, p. 158).

1.1.2.1 Competencia

La competencia se refiere al conocimiento o habilidad atribuida al comunicador (Perloff, 2017,
p. 301). Como senalan Gass y Seiter (2018), quien pretende ser persuasivo debe conocer su
“asunto” o al menos aparentarlo (p. 158). Si se trata de una persona, presentarse, por ejemplo,
como un PhD puede conferirle credibilidad (Gass y Seiter, 2018, p. 158). Cuando Pedro Pablo

Kuczynski asumidé la presidencia del Perd en el 2016 algunas personas del ambito politico se
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refirieron a él como un “presidente de lujo” aludiendo a su trayectoria profesional y académica.
Julio Velarde, presidente del Banco Central de Reserva del Peru afirmaba que el curriculum de
Kuczynski era, probablemente, el méas destacado de Sudamérica®®.

Por otro lado, si se trata de una organizacidn, los afios de experiencia en el rubro o la experiencia
de sus miembros le pueden granjear credibilidad. Por tanto, esto también es aplicable a los
gobiernos. Una clara manifestacion de ello es el lamado gobierno de técnicos o tecnocracia que
se inserta en los diferentes aparatos del Poder Ejecutivo.

Gass y Seiter (2018) aclaran que la experticia no necesariamente se respalda en titulos
académicos o credenciales de especialista. Por ejemplo, los exalcohdlicos pueden ser
catalogados como expertos al superar este problema social; o los astrélogos o adivinos
presentando testimonios de sus clientes o los afios en el area (Gass y Seiter, 2018, p. 161).

La competencia puede ser evaluada favorablemente si se percibe que la fuente de comunicacion
tiene experiencia, esta informada, capacitada, calificada, es inteligente, experta, competente o

brillante (Gass y Seiter, 2018, p. 160).

1.1.2.2 Confianza

La confianza es considerada la segunda dimensidn principal después de la competencia (Gass y
Seiter, 2018, p. 162). Esta relacionada con el ambito ético del comunicador y hace referencia a
la honestidad, la integridad o la capacidad moral percibidas por la audiencia. Asimismo, abarca
las evaluaciones sobre si el comunicador es justo o genuino en sus acciones (Gass y Seiter, 2018,
p. 160). Si se presenta un partido politico cuyo eje discursivo son los valores de alguna religion,
entonces querrd transmitir confianza en los ciudadanos a través de esta caracteristica. Se
entiende, asimismo, que un candidato que formule algunas propuestas antipopulares puede ser
considerado como una persona altamente confiable por transmitir sinceridad sobre lo que
piensa (Perloff, 2017, p. 301).

Esta dimensidn es una de las mas afectadas en el Perd por la percepcién hacia los actores
politicos. Como se expresd en la introduccion, tanto los partidos como el Congreso de la
Republica son las instituciones que menos confianza despiertan entre la poblacidon. Parte de la
explicacion se debe a que son percibidos como actores involucrados con la corrupcién. Esta
situacién trae enormes peligros para la democracia, como, por ejemplo, tolerar los cierres

inconstitucionales de congresos, tal como lo sugirieron Bustamante y Zechmeister (2019).

14 Ver https://www.youtube.com/watch?v=1Ux76HX8KIk
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La confianza puede ser evaluada como favorable si se percibe que la fuente de comunicacidn es
genuina, justa, digna de confianza o transmite honestidad, desinterés personal, moralidad o

ética (Gass y Seiter, 2018, p. 160).

1.1.2.3 Buena voluntad

La buena voluntad alude a la percepcién de preocupacién del comunicador sobre la audiencia.
Es la sensacidn de que el comunicador tiene un interés genuino por el bienestar de quien lo ve,
escucha o lee (Gass y Seiter, 2018, p. 162). Si bien esta dimensién ha sido identificada con menos
frecuencia en las investigaciones, se le considera un aspecto importante de la credibilidad
(Perloff, 2017, p. 302)

De acuerdo con McCroskey y Teven (1999), se puede transmitir buena voluntad si un individuo
se esfuerza por comprender las ideas, los sentimientos o las necesidades del otro (p. 92).
Asimismo, se puede cumplir este cometido si la persona muestra empatia, se identifica con los
sentimientos del otro, denota comportamientos de receptividad y valida los intentos
comunicativos con quien interactua.

Si un candidato al Congreso de la Republica manifestase por sus redes sociales que se identifica
con quienes se encuentran en situacién de pobreza porque él la vivié o que publicase una serie
de fotos visitando centros de salud para conocer la “realidad” de las personas estaria tratando
de manifestar esta dimension.

La buena voluntad puede ser evaluada favorablemente si se percibe que la fuente de
comunicacion transmite preocupacién, interés hacia la audiencia, sensibilidad o comprension

(Gass y Seiter, 2018, p. 160).

1.1.2.4 Dimensiones secundarias de la credibilidad

Como se menciond anteriormente, las otras dimensiones de la credibilidad dependeran mas de
la situacion especifica. Entre ellas se encuentra el dinamismo o la llamada extroversion. Estd
relacionada con lo enérgico, animado o entusiasta que parece el comunicador (Gass y Seiter,
2018, p. 163). Se podria esperar que un candidato que asista a un mitin para persuadir a los
electores manifieste entusiasmo ya sea por la expresion de su rostro o sus ademanes constantes.
Claro que demasiada “energia” en los momentos equivocados puede ser un factor
contraproducente para la credibilidad (Gass y Seiter, 2018, p. 163). El dinamismo puede ser
evaluado como bueno si se percibe que la fuente de comunicacién transmite vigorosidad,
expresividad o locuacidad (Gass y Seiter, 2018, p. 160).

La compostura se refiere al comportamiento calmado, tranquilo o “frio” que se espera en

algunas circunstancias (Gass y Seiter, 2018, p. 163), en otras palabras, la percepcion de que la
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fuente de comunicacién muestre control de la situacion. Las entrevistas a los candidatos,
especialmente en la televisidon, son espacios donde frecuentemente esta dimensiéon cobra
protagonismo. Un candidato cuya respuesta guarde las formas ante acusaciones insidiosas
estaria demostrando compostura. Esta dimensién puede ser evaluada de forma positiva si se
percibe que el comunicador transmite tranquilidad, calma o que tiene el control de la situacion
(Gass y Seiter, 2018, p. 160).

La sociabilidad hace referencia al comportamiento amable de la fuente de comunicacién (Gass
y Seiter, 2018, p. 164). Esta dimensidon puede ser evaluada favorablemente si se percibe que el
comunicador demuestra cordialidad, afabilidad, bondad o transmite la sensacién de amistad

(Gass y Seiter, 2018, p. 160).

1.2 Construccion de la credibilidad en las redes sociales en contextos electorales

1.2.1 Caracteristicas y potencialidades de las redes sociales

El internet y, en especial, las redes sociales han dinamizado las comunicaciones abriendo
oportunidades para la participacién politica, llegando inclusive a configurarse como factores
importantes en procesos politicos como la Primavera Arabe en el afio 2010. Como menciona
Brian McNair (2011, p. 13), ha permitido a grupos politicos marginales expandir su voz a nivel
global en momentos criticos usando, por ejemplo, Twitter.

Las redes sociales como Facebook, Twitter o Instagram son plataformas que pertenecen a la
Web 2.0 o lo que se conoce en inglés como social media. Estos medios de comunicacion se
distinguen por cinco caracteristicas: ausencia de mediacién del contenido, personales,
interactivos, baratos y faciles de usar, y capaces de volverse virales (Jacobs y Spierings, 2016, p.
20). Estas plataformas permiten una comunicacién directa sin mediar los gatekeepers quienes,
como en los medios de comunicacidn tradicionales, seleccionan los mensajes, decidiendo qué
contenidos se publican. Por otro lado, de acuerdo con Jacobs y Spierings (2016), las redes
sociales promueven la personalizacién de la comunicacion al permitir visualizar las facetas de
una persona en su vida privada y profesional. La caracteristica central de estos medios, sin
embargo, es su capacidad de involucrar a otros en la comunicacion (Jacobs y Spierings, 2016, p.
21). Las redes sociales permiten interactuar a través de los comentarios, los etiquetados, las
reacciones o compartiendo un sinnUmero de veces las publicaciones. Son, asimismo,
econdmicas y faciles de usar ya que no se requiere una gran inversién o un previo conocimiento
experto para usarlas. En las democracias occidentales estan al alcance de casi todos,
dependiendo, sobre todo, de la penetracidn del internet. Por ultimo, la velocidad, el volumen y
la conexidn entre los usuarios crea el potencial de que una publicacién se reproduzca hasta

convertirse en viral (Jacobs y Spierings, 2016, p. 22).
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Estas caracteristicas de las redes sociales abren una serie de oportunidades para la accidon
politica. En primer lugar, se presenta la oportunidad del contacto humano (Jacobs y Spierings,
2016). La interactividad permite a los politicos entablar contacto directo con los individuos,
acortando la distancia entre ellos y el publico (Baranowski, 2015, p. 35). Se elimina a los
gatekeepers, eludiendo la mediacidn del periodismo tradicional (Giansante, 2015, p. 12). Se
busca crear un sentimiento de presencia reaccionando e interactuando con los seguidores
(Jacobs y Spierings, 2016, p. 25).

En segundo lugar, las redes sociales ofrecen la oportunidad de publicidad, es decir la posibilidad
de enviar los mensajes sin mediacién con el potencial de alcanzar una amplia audiencia (Jacobs
y Spierings, 2016, p. 25). La naturaleza interactiva, sin mediacion, barata y facil de usar de las
redes sociales permite a los actores politicos llegar a millones de personas (Jacobs y Spierings,
2016, p. 24), de esta manera las fronteras geograficas se vuelven irrelevantes (Giansante, 2015,
p. 6). Esta oportunidad puede aprovecharse eficientemente si se considera que estas
plataformas digitales juegan un rol importante en la transicién de la campafa electoral a la
campafia permanente (Baranowski, 2015, p. 35).

En tercer lugar, las redes sociales brindan la oportunidad del grupo objetivo, es decir la
posibilidad de llegar a grupos especificos no necesariamente definidos geograficamente (Jacobs
y Spierings, 2016, p. 25), como la poblacion LGTB, profesores o grupos culturales.

Por ultimo, estas plataformas digitales abren la oportunidad del debate de saldn, al permitir a
los politicos contactarse directamente con los periodistas y debatir con ellos (Jacobs y Spierings,
2016, p. 25). Facebook y Twitter permiten a los periodistas monitorear la politica, ofreciendo a
los partidos politicos una manera de ingresar a los medios tradicionales (Jacobs y Spierings,
2016, p. 24). Es por esto que las redes sociales son interesantes para los partidos pequefios y los
outsiders que, por lo general, no tienen acceso a los medios tradicionales para promocionar sus

mensajes (Welp, Capra y Freidenberg, 2018, p. 210).

1.2.2 El uso de las redes sociales en las campaiias politicas

Las redes sociales entran en la escena electoral en el afio 2004 durante la campafia de las
primarias demdécratas en Estados Unidos. El equipo de Howard Dean decide emplear la
plataforma Meetup.com para organizar sus grupos de apoyo y programar reuniones entre el
candidato y sus simpatizantes (Rackaway, 2014, p. 81). Sin embargo, fue en la campafia de
Barack Obama en el 2008 que su uso se expandié enormemente al emplear plataformas como
Facebook e integrarlas a sus propios sistemas internos (Rackaway, 2014, p. 81).

Desde entonces, el efecto de las redes sociales sobre los resultados electorales es un tema de

reiterado interés, aunque la respuesta aun estd en debate. De acuerdo con Jacobs y Spierings
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(2016), disefiar un estudio que evalle su impacto en la transferencia de votos a los partidos es
complejo: existen pocos partidos y muchas variables o se requeriria de grandes bases de datos
o disefios de investigacidén experimental que todavia no estan disponibles. Estos investigadores
sefialan que es mas factible analizar el efecto de las redes sociales sobre las candidaturas
individuales. En su estudio hallaron que el uso profesional de Twitter tiene un impacto mas
considerable en el apoyo electoral a los candidatos (Jacobs y Spierings, 2016, p. 172).

Algunos académicos sostienen que no se debe sobredimensionar el papel de las redes sociales
y en general de la comunicacién digital sobre el desempefio electoral. Giansante (2015) ilustra
esta opinidn con el caso del Movimiento 5 Estrellas en ltalia. Si bien este partido inicid sus
actividades organizativas por medio de la web, su éxito politico también se debe a otros
elementos offline: presentacion de libros, realizacion de teatros, mitines o espectaculos como
el paso a nado de su fundador Beppe Grillo través del Estrecho de Messina. En conclusién, para
Giansante, la comunicacion digital no determina victorias; aunque precisa que en elecciones
cerradas puede ser decisiva (p.23).

Potenciar los mensajes integrando otras aplicaciones web con las redes sociales ha sido una
estrategia de algunos partidos. Por ejemplo, en una oportunidad el Partido Verde del Reino
Unido construyd un aplicativo llamado Reasons to Vote Green que permitia elaborar un grafico
con las politicas publicas que mas inspiraban a sus electores que se podia compartir en las redes
sociales (Dommett, 2018, p. 5). Por otra parte, durante las campafias algunos partidos han
organizado equipos dedicados Unicamente a promover sus mensajes en las redes sociales. Esta
estrategia ha llevado en ciertas ocasiones a comportamientos poco éticos como el astroturfing
politico: en esta practica se simula un gran apoyo popular hacia un partido o un candidato a
través de multiples identidades, comUnmente, falsas (Keller et al., 2019, p. 2).

El paulatino ingreso de las redes sociales a los contextos electorales hizo que su uso sea cada
vez mas profesional. En vista que, por lo general, los partidos politicos cuentan con equipos
pequefios dedicados a la comunicacién digital, algunos decidieron tercerizar esta labor. En el
estudio de Dommett et al. (2020) sobre el papel de los agentes externos en las actividades
digitales de seis partidos de Australia y Reino Unido se hallé que estos actores apoyaron a los
partidos principalmente en cuatro funciones: estrategia, conocimiento especializado, capacidad
e infraestructura. Asi, por ejemplo, para el caso de las redes sociales, algunos partidos buscaron
asesoria en publicidad online, produccién de contenido, segmentacién de publico y para
organizar equipos durante sus campafias (Dommett et al., 2020).

El uso de las redes sociales también abre la posibilidad de repercutir en la credibilidad de
candidatos y partidos. Si expresan opiniones sobre hechos falsos o inexactos, seguramente

recibiran las criticas perjudicando su imagen. Ante este escenario, Giansante (2015) recomienda

19



precaucién, visiéon de futuro y prudencia (p.21), lo cual implica alejarse de practicas

cuestionables como el astroturfing.

1.2.3 Estrategias de credibilidad utilizadas en redes sociales durante campaiias electorales
1.2.3.1 Estrategias comunicativas relacionadas con la dimensién de la competencia

La competencia de los candidatos se puede comunicar enfatizando el perfil profesional de los
postulantes. A modo de ilustracién, durante la campafia electoral por la presidencia de México
en el 2012, el perfil del candidato Gabriel Quadri en Twitter era una especie de mini curriculum,
en el que se presentaba como “ingeniero civil, economista, ambientalista y deportista.
Candidato a la Presidencia de la Republica Mexicana por Nueva Alianza” (Salgado, 2013, p. 222).
En otras ocasiones, los candidatos apelan a su experiencia en la gestidn publica. En las elecciones
para la alcaldia de San Salvador en el 2012, el candidato por la Alianza Republicana Nacionalista
(ARENA), Norman Quijano, recalcaba en Twitter sus obras ejecutadas en su gestidon municipal
en esta misma ciudad. “Son mas de 250 proyectos realizados en nuestra gestion, no hay mejor
campafa que las obras que estan convirtiendo a S.S. en una ciudad con futuro”, escribid este
candidato en Twitter (Hernandez, 2013, p. 98).

En el andlisis de Zuydam y Hendriks (2018) sobre la credibilidad de los lideres politicos Mark
Rutte (Partido Liberal) y Job Cohen (Partido Social Demédcrata) durante las elecciones
parlamentarias de los Paises Bajos en el 2010, los autores afirmaron que uno de los factores por
el cual Cohen disminuyd su credibilidad estuvo relacionado con su imagen ya que proyectaba
Ser una persona con escaso conocimiento en materia econdmica y pocas habilidades politicas
para desviar la critica. Como ejemplo, Zuydam y Hendriks recordaron que en dos importantes
debates Cohen no pudo explicar las consecuencias financieras de sus planes de atencidon médica
(Van Zuydam y Hendriks, 2018, p. 272).

Por ultimo, segln se ha observado, la dimensidon de la competencia también se transmite
cuando se opta por comunicar los planes de gobierno. El candidato Norman Quijano, durante el
proceso electoral ya mencionado en San Salvador, centré parte de su enfuerzo en comunicar
por Twitter su plan de gobierno, detallando el conjunto de obras que haria como el nuevo centro
municipal de formacion artistica, polideportivos o la reparacion de calles (Hernandez, 2013, p.

100).

1.2.3.2 Estrategias comunicativas relacionadas con la dimensidn de la confianza
Las estrategias comunicativas que tienen como objetivo enfatizar la calidad ética de los
competidores durante las campaiias electorales toman diferentes formas. En unas ocasiones,

los candidatos han subrayo la coherencia entre sus acciones y su discurso. Asi, por ejemplo, en
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las elecciones para la alcaldia de San Salvador en el 2012, el candidato de la Gran Alianza por la
Unidad Nacional (GANA), Will Salgado, subrayaba en Twitter que la credibilidad de sus promesas
se asentaba en las obras ejecutadas durante su gestién como alcalde de la ciudad de San Miguel
(Hernandez, 2013, p. 120).

Los actores politicos también han apelado a un discurso anticorrupciéon prometiendo una serie
medidas para combatir este problema. Durante la campafia electoral del aifio 2016 en el Perd,
uno de los temas mas difundidos en la pdgina oficial de Facebook de la candidata presidencial
Verdnika Mendoza fue la lucha contra la corrupcidn (Ayala, 2017, p. 24). En Ecuador, Jorge
Yunda, quien se presentaba como candidato a la alcaldia de Quito por el partido Unidn
Ecuatoriana en el 2019, publicé un video en Facebook sobre el proyecto denominado “ley
antidiezmos”, el cual tenia el propdsito de acabar con los cobros (diezmos) que algunos
funcionarios publicos solicitaban a su personal para que gozaran de estabilidad laboral (Ruilova,
2019, p. 19).

El discurso populista también se ha empleado para diferenciarse entre los candidatos. En
relacidn con la confianza, cabe resaltar su antielitismo (Zulianello et al., 2018). El populismo hace
un llamado al pueblo para estar en contra de las élites de poder y sus representantes,
asociandolos, entre otras cosas, con la corrupcion. El ejemplo paradigmatico en el Peru es
Alberto Fujimori. Durante su campanfa en 1990, Fujimori reiteraba que la corrupcidon de la clase

|H

politica “tradicional” habia llevado al pais al colapso, manifestado en la inflacion econdmica y
en el avance de grupo terrorista Sendero Luminoso. En tiempos recientes, como observaron
Levitsky y Roberts (2011), algunos lideres de izquierda de América Latina entremezclaron su
posicion ideoldgica con discursos populistas. Tanto en la campafia presidencial del 2006 como
en la del 2011, Humala Tasso, se caracterizé por expresar afirmaciones en contra de las élites
empresariales del pais. Su discurso increpaba a las élites su afan por ocultar las desigualdades
del pais y los privilegios de una minoria.

Tras diez afos en el poder en los noventa, el fujimorismo se ha convertido, para sus criticos, en
un signo de tolerancia hacia los hechos de corrupcion de aquel gobierno. No obstante, tanto el
fujimorismo como el antifujimorismo se han traducido en fuertes identidades politicas
(Meléndez, 2012, p. 22) que han marcado parte de la agenda publica del pais. En este contexto,
definirse como antifujimorista podria evaluarse como una estrategia de credibilidad para lograr
un gran apoyo electoral. De hecho, la victoria de Humala en el 2011 y la de Kuczynski en el 2016
ambas en una segunda vuelta contra Keiko Fujimori, hija del anterior presidente, se deben
principalmente al antifujimorismo (Levitsky, 2011, p. 89). Como estrategia de campafa, por
ejemplo, Kuczynski traté de diferenciarse de Fujimori apelando al respeto de las instituciones

democraticas (Sulmont, 2018, p. 436).
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Con la finalidad de obtener la confianza ciudadana, los politicos también pueden recurrir a
estrategias mucho mas concretas como la de transmitir la idea de tener un vinculo cercano con
personas percibidas, en general, como honestas. Asi, por ejemplo, el actual presidente de
Argentina, Alberto Fernandez, durante su precandidatura en mayo del 2019 publicé una foto en
Facebook acompafiado del expresidente de Uruguay, José Mujica. El mensaje mencionaba
“Vuelvo a encontrarme con un viejo amigo, un maestro y una gran fuente de inspiracién parala
mision que nos espera a los argentinos” (Acosta, 2019, p. 10). Los candidatos en el ciberespacio
también son comparados con personajes histéricos. En un estudio sobre la publicidad politica
en Facebook en la ciudad de Ayacucho (Peru), Aquino (2016) pudo observar que en esta red
social la candidata Verdnika Mendoza era comparada con Micaela Bastidas, heroina peruana de

la segunda mitad del siglo XVIII.

1.2.3.3 Estrategias comunicativas relacionadas con la dimensidn de la buena voluntad

Entre las estrategias que los candidatos han desplegado para ser percibidos como personas
preocupadas por los intereses del electorado, figura el planteamiento de temas como la defensa
de los derechos de grupos vulnerables. En el transcurso de la campaiia del 2016 en el Peru, uno
de los temas mas enfatizados por la candidata presidencial Verénika Mendoza, a través de su
pagina oficial de Facebook, fue la igualdad de género y la defensa a los derechos de la poblaciéon
LGTB (Ayala, 2017, p. 24). Asimismo, otro de los temas mas vinculados con la dimensién de la
buena voluntad es la lucha contra la inseguridad ciudadana. En la campafia mencionada, un eje
importante de la candidata Keiko Fujimori fue el tema de la inseguridad ciudadana. Ella
subrayaba la necesidad de enfrentarla con firmeza y “mano dura” (Sulmont, 2018, p. 436).
Plantear un discurso de izquierda también ha jugado un papel importante en la construccién de
la buena voluntad. Como observaron Levitsky y Roberts (2011), la serie de victorias de la
izquierda a inicios del siglo XX fue un hecho sin precedentes en América Latina. Basicamente, su
objetivo central fue reducir las desigualdades sociales y econdmicas utilizando al Estado para
redistribuir la riqueza entre los menos favorecidos y erosionando las jerarquias sociales (Levitsky
y Roberts, 2011, p. 5). En términos de la credibilidad, el programa de laizquierda contemporanea
en América Latina se enfocaba a entender y cubrir las necesidades, construyendo de esta
manera una percepcion positiva de buena voluntad.

Durante las campafias electorales también se han empleado estrategias como la expresion de
preocupacién por temas medio ambientales. En un video publicado en Facebook durante la
campafia electoral del 2016, la candidata Mendoza mostraba in situ el derrame de petrdleo en
la quebrada de Inayo, ubicado en el departamento de Amazonas, afirmando, ademas, que no

era un hecho aislado, sino de constante ocurrencia en la Amazonia (Ayala, 2017, p. 28).
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Algunos candidatos construyen relatos sobre su infancia llenos obstaculos como la pobreza, y
narran cdmo a través de sacrificios y esfuerzos progresaron. Durante las elecciones
presidenciales del 2011 en el Perd, los candidatos Humberto Pinazo y Juliana Reymer recalcaban
que el éxito empresarial de sus negocios empezd “desde abajo” (La Cruz y Germana, 2015, p.
78). En otras palabras, el candidato, por medio de este discurso le dice al electorado “comprendo
la pobreza porque la vivi. Sé de lo que te preocupas. Sin embargo, también, sé como superarla”.
Por ultimo, los mensajes no necesariamente tienen que remitir preocupacién directa por la
ciudadania. Por ejemplo, el discurso politico puede centrarse sobre el cuidado y atencidn de los
animales domésticos sin hogar. En la campafia electoral de Jorge Yunda, que ya fue mencionada,
el candidato publicd en Facebook un video donde manifestaba que su preocupacién por los
perros abandonados le habia llevado a emprender un programa de atencién a estos animales.
Prometia, ademas, la construccién de hospitales veterinarios publicos: “Hoy junto a un grupo de
gente buena tenemos un programa de atencidn a miles y miles de perritos abandonados (...).
Voy a construir tres hospitales veterinarios publicos (...) con brigadas moviles de rescate y

esterilizacion masiva” (Ruilova, 2019, p. 17).

1.2.3.4 Estrategias comunicativas relacionadas con las dimensiones secundarias de la
credibilidad
Es poco frecuente encontrar algun andlisis o ejemplos de las dimensiones secundarias de la
credibilidad en los estudios de las campanas politicas en las redes sociales. Esta observacion se
corresponde con los hallazgos de los investigadores, quienes identificaron el dinamismo, la
composturay la sociabilidad solo en situaciones especificas. Ademas, tanto la metodologia como
el enfoque empleados no proporcionan una ruta para profundizar el estudio de estas
dimensiones. Por el contrario, si se hubiera optado por el enfoque dramaturgico, la seleccidon de
las unidades de analisis estaria enfocada en situaciones de interaccién, por ejemplo, entre los
candidatos y los periodistas, en las que se apreciaria con mayor notoriedad las dimensiones
secundarias de la credibilidad. A pesar de estas limitaciones, la literatura permite observar
algunas situaciones.
El estudio de los mensajes visuales difundidos en Facebook y Twitter de cuatro candidatos en
las primarias presidenciales del Partido Republicano de Estados Unidos en el 2012, reveld que
las fotografias de Santorum mostrando gestos con las manos y los brazos eran el doble que el
resto de los candidatos (Page y Duffy, 2016, p. 14). Para los investigadores, esta caracteristica
indicaba que Santorum intentaba expresar dinamismo.
Como se indico anteriormente, la compostura de los candidatos se puede apreciar mejor en las

entrevistas televisivas y si el comportamiento del candidato es evaluado favorablemente puede
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tener una repercusidon importante en las redes sociales. Esto sucedid con la candidata Verdnika
Mendoza en las elecciones del 2016. Al iniciar una entrevista con varios periodistas en el
programa dominical Sin medias tintas, muchos de los cuales estaban en contra de su plan de
gobierno, uno de ellos le saluda en francés con la intencidon de resaltar su origen extranjero®;
la candidata respondid y saludé en quechua'®, hecho ante el cual el periodista quedd
desencajado’. Luego de la entrevista, cuyo episodio narrado se volvié viral, la pagina oficial de
Facebook de Mendoza crecid, aproximadamente, en nueve mil “me gusta” (Ayala, 2017, p. 14).
En cuanto a la dimensidn de la sociabilidad, algunos candidatos han deseado trasmitir un trato
agradable con los electores, utilizando solo su nombre de pila en las redes sociales. Este recurso
lo empled Andrés Manuel Lopez Obrador, entonces candidato por el Movimiento Progresista
durante las elecciones presidenciales de México en el 2012, quien en su perfil de Twitter solo se
identificé con su nombre de pila, tal vez como afirma Salgado (2013), para transmitir la idea de

afabilidad hacia el electorado (p. 221).

1.3 Elecciones Congresales Extraordinarias 2020

Las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 se llevaron cabo el 26 de enero del 2020.
Participaron 21 partidos, casi el doble de organizaciones que compitieron en las dos ultimas
elecciones generales. La explicacion se encuentra en la decisién del Jurado Nacional de
Elecciones de no aplicar el inciso a) del articulo 13 de la Ley de Organizaciones Politicas por el
cual los partidos compitieron sin preocuparse por la pérdida de su inscripcién®®.

Como se aprecia en la tabla 1, nueve partidos lograron tener representacion en el Parlamento.
Comparado con el periodo anterior, donde seis fuerzas politicas se distribuyeron los escafios, la
fragmentaciéon aumentd. Asimismo, si en el 2016 Fuerza Popular habia logrado una mayoria

absoluta en el Parlamento (56 %); los resultados del 2020 permiten observar cierto equilibrio.

15 Mendoza nacié en el Perd en un hogar integrado por una madre francesa y un padre peruano, por lo que tiene
doble nacionalidad. Después del gobierno de Alberto Fujimori, el asunto de la nacionalidad de los candidatos
presidenciales ha tomado relevancia dado a que se teme que, de llegar al gobierno y cometer actos de corrupcion,
huyan al extranjero. Fujimori, luego de renunciar a la Presidencia del Peru, se fue a Japdn ampardndose en su doble
nacionalidad. Incluso intenté postular al senado japonés en el 2007. En el contexto de las elecciones generales del
2016, el candidato Pedro Pablo Kuczynski renuncié a su nacionalidad estadounidense justificando su decisién por lo
sucedido con Fujimori.

16 El quechua, en realidad, es una familia linglistica andina de América del Sur. Se habla en Colombia, Ecuador, Peru,
Bolivia, Argentina y Chile (Torero, 2007, p. 15). El foco inicial del quechua se encontraria en la sierra centro-nortefia
peruana en las actuales regiones de Ancash, Huanuco, Pasco, Junin y la sierra norte de Lima (Cerrén-Palomino, 2013,
pp. 298-299).

17 puede ver la escena en el siguiente enlace: https://www.youtube.com/watch?v=u6CFd1gVfjs

18 E| inciso en referencia establece que, si un partido no alcanza al menos cinco representantes al Congreso en mas
de una circunscripcién y, al menos 5% de los votos validos a nivel nacional en el mismo proceso, perderd la inscripcién
y quedara incapacitado para participar en cualquier otra eleccion.

24



Accidn Popular, el partido con el mayor nimero de escafios, logrd controlar solo 19 % de la
representacidén nacional.

La tabla N° 1 también permite observar que los partidos mas castigados fueron Fuerza Popular,
Contigo (antes llamado Peruanos por el Kambio), Frente Amplio y el Partido Aprista Peruano.
Fuerza Popular disminuyd su representacion parlamentaria, pasando de 73 congresistas a 15y
el Frente Amplio de 20 a 9. Contigo y el APRA no lograron ningun escaiio. Por otra parte, estas
elecciones significaron el ingreso al Congreso de otros partidos como el Frente Popular Agricola
FIA del Perd (FREPAP), Unidn por el Perd, Podemos Perd, Somos Perd y el Partido Morado. La
gran sorpresa fue el FREPAP, un partido que segun su Estatuto se define como teocratico,

nacionalista, tahuantinsuyano, revolucionario, agrario-ecologista e integracionista®®.

Tabla N° 1. Partidos que compitieron en las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020

Elecciones 2020 Elecciones 2016
Partido politico Escaflos | Participacion | Escafios
1 | Accion Popular 25 Si 5
2 | Alianza para el Progreso* 22 Si 9
3 | Frente Popular Agricola FIA del Peru (FREPAP) 15 No -
4 | Fuerza Popular 15 Si 73
5 | Uniodn por el Peru 13 No -
6 | Podemos Peru 11 No -
7 | Partido Democratico Somos Peru 11 Si 0
8 | Partido Morado 9 No -
9 | El Frente Amplio por Justicia, Vida y Libertad 9 Si 20
10 | Partido Aprista Peruano** 0 Si 5
11 | Partido Popular Cristiano (PPC) 0 Si
12 | Juntos por el Peru 0 No -
13 | Peru Patria Segura 0 No -
14 | Democracia Directa 0 Si 0
15 | Avanza Pais - Partido de Integracion Social 0 No -
16 | Partido Politico Nacional Peru Libre 0 No -
17 | Solidaridad Nacional 0 No -
18 | Peru Nacidn 0 No -
19 | Vamos Peru 0 No -
20 | Contigo (antes Peruanos por el Kambio) 0 Si 18
21 | Renacimiento Unido Nacional (Runa) 0 No -
Total de congresistas 130 - 130

* En el 2016, participd en alianza con Somos Perl y Restauracidn Nacional (Alianza para el Progreso del
Peru). Esta coalicion obtuvo nueve escafios. Todos pertenecian a Alianza para el Progreso.

** En el 2016, participd en alianza con el Partido Popular Cristiano (Alianza Popular). Los cinco escafios
que la alianza logré pertenecian a las filas del APRA.

Fuente: Elaboracion propia.

19 Ver https://aplicaciones007.jne.gob.pe/srop_publico/Reporte/ReporteConsulta.ashx
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La mayoria de los partidos politicos que integran el Congreso de la Republica son de reciente
formacidn, ya que se fundaron o lograron su inscripcidén posterior al aino 2000: Alianza para el
Progreso (2001), Fuerza Popular (2010), Frente Amplio (2012), Podemos Peru (2018) y Partido
Morado (2019). Solo tres partidos tuvieron sus inicios o incursionaron en la arena electoral en
la década de 1990: FREPAP (1989), Unién por el Perti (1994) y Somos Pert (1995). Unicamente
Accién Popular remonta su origen a 1956. A continuacién, se describen brevemente estos

partidos, resaltando sus inicios y desempefios electorales?.

e Accidén Popular

El partido Accién Popular, bajo el liderazgo de Fernando Belaunde Terry, se fundd en 1956 con
el objetivo de participar en las elecciones de ese afio. La organizaciéon nacié por impulso del
Frente Nacional de Juventudes Democraticas con el apoyo de diversos sectores de clase media
(Meléndez, 2007, p. 222). Aquel afio gand Manuel Prado y Ugarteche, resultado que Belaunde
lo atribuyd a la interferencia del Gobierno de Odria (Chirinos, 1987, p. 56). Luego de los comicios
de 1962, anulados por las Fuerzas Armadas, Belaunde llegd a la presidencia al afio siguiente
(Meléndez, 2007, p. 222). No obstante, las constantes tensiones con el Congreso, terminaron
con el golpe de Estado de 1968, impidiéndole culminar su mandato e inicidndose el gobierno de
las Fuerzas Armadas bajo la direccién del general Juan Velasco Alvarado. Este periodo duré hasta
1980, afio del regreso de la democracia. Se celebraron elecciones y Belaunde obtuvo un nuevo
triunfo (1980-1985).

Durante la década de 1990 y hasta el 2017, Accidén Popular ha mantenido un desempefio magro
en las elecciones. En los comicios de los afios 1995 y 2000 sus candidatos no superaron el 2 %
de las preferencias electorales (Meléndez, 2007, p. 223). Incluso, su candidato Valentin
Paniagua, quien asumid el gobierno de transicién post Fujimori (2000-2001) y por lo cual recibié
un reconocimiento significativo, alcanzé 5.8 % de los votos en las elecciones presidenciales del
2006 (Meléndez, 2007, p. 223). En las elecciones del afio 2011 formé parte de la alianza electoral
para apoyar a Alejandro Toledo de Peru Posible y en el 2016, con candidatura propia, solo
obtuvo 7 %.

A partir del 2018, se observa una cierta recuperacion de su preferencia electoral. En aquel afio
su candidato Jorge Muioz obtuvo la importante alcandia de Lima Metropolitana y en las
Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, Accion Popular logré 25 escaiios, resultado que
propicié que uno de sus miembros, Manuel Merino, asumiera la presidencia del Congreso de la

Republica.

20 No se considera al FREPAP por no estar incluido en el analisis como se detallara en el Capitulo II.
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e Uniodn por el Peru (UPP)

Unidn por el Peru se fundé en setiembre de 1994 con el objetivo de competir en las elecciones
generales de 1995 (Meléndez, 2007, p. 230). El partido decide lanzar la candidatura presidencial
de Javier Pérez de Cuellar, ex secretario general de las Naciones Unidas, para enfrentar a Alberto
Fujimori quien buscaba un nuevo mandato. La lista de sus candidatos al Congreso advertia un
esfuerzo por convocar a diferentes fuerzas politicas desde la socialdemocracia hasta la izquierda
(Meléndez, 2007, p. 230). De esta manera, Pérez de Cuellar se convertia en el oponente mas
importante de Fujimori (Tuesta, 1995, p. 27). Si bien UPP no alcanzo la votacién suficiente para
lograr la presidencia, ya que solo obtuvo el 21.81 % de los votos, logré que 17 de sus miembros
ingresaran al Parlamento.

Luego de aquellos comicios, UPP ha tenido un desempefio electoral débil hasta el 2006. En las
elecciones de ese afio, prestd su inscripcion para que Ollanta Humala pudiera participar como
candidato presidencial. Si bien Humala fue derrotado por Alan Garcia en una segunda vuelta, el
partido logré 45 escanos en el Congreso. En las elecciones generales del 2011 y 2016, UPP
participé en alianza con otros partidos, aunque sin mayor relevancia competitiva. En las

Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 recupera presencia politica al obtener 13 escanos.

e Somos Peru

Somos Peru tiene su origen en 1995, cuando Alberto Andrade decide competir por la alcaldia de
la Municipalidad Metropolitana de Lima. Andrade, quien se desempefiaba como alcalde del
distrito limefio de Miraflores, funda entonces Somos Lima, un movimiento vecinal que compitio
principalmente contra el candidato del régimen de Alberto Fujimori, Jaime Yoshiyama
(Meléndez, 2007, p. 231). Aquel afio gané las elecciones municipales volviendo ser reelegido en
1998. Un afio antes, el partido cambié de nombre y adoptd la denominacidn de Somos Peru con
la intencidon de que esta organizacién politica alcanzara niveles nacionales (Meléndez, 2007, p.
232).

Andrade se destacd no solo por su reconocida gestién municipal, sino también por su abierta
oposicion a Fujimori; no obstante, luego de la caida de este régimen, Somos Perd no logré
destacar como un partido competitivo. La Unica vez que presentd a un candidato propio a la
presidencia fue en el 2000, en el que Andrade obtuvo 3 % de los votos validos (ONPE, s.f.). A
excepcion del 2001, en todos los comicios para el Parlamento, Somos Perld ha competido
respaldandose en alguna alianza electoral. En las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020,

obtuvo 11 escafios, significando una leve recuperacion de la confianza ciudadana.
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e Alianza para el Progreso (APP)

Alianza para el Progreso surge en La Libertad en el afio 2001 bajo el liderazgo de César Acufia. El
mismo ano, APP integra la Alianza Electoral Unidad Nacional y Acuiia logra ser electo congresista
por la region nortefia (Zavaleta, 2014). Para las elecciones generales del 2006, APP apuesta por
candidaturas propias e invita a Natale Amprimo, un politico independiente, a la candidatura
presidencial. En aquellos comicios, APP no paso la valla electoral y perdid su inscripcidon como
partido politico (Zavaleta, 2014). Sin embargo, la organizacidn politica se recuperd pronto y se
consolidd paulatinamente en el norte del pais. Logré llegar, por ejemplo, a los gobiernos
regionales de La Libertad y Lambayeque, y a la alcaldia de Trujillo, capital de La Libertad.

En las elecciones generales del 2011, APP compitid en coalicidén con otras fuerzas politicas que,
bajo la denominacién de Alianza por el Gran Cambio, impulsd la candidatura presidencial de
Kuczynski. Los resultados no favorecieron al partido ya que, si bien la alianza electoral logré
obtener 12 escafios, solo dos eran miembros de APP. Para las elecciones generales del 2016,
APP decide lanzar candidaturas propias y César Acuifia resulta elegido para competir por la
presidencia. A pesar de que su candidatura fue excluida por el Jurado Nacional de Elecciones,
APP obtuvo nueve escafios. En las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, alcanzé 22

escafios lo que indica un incremento de su presencia politica en la escena nacional.

e Fuerza Popular

Fuerza Popular logra su inscripcién en el Registro de Organizaciones Politicas (ROP) del Jurado
Nacional de Elecciones el 9 de marzo del 2010 con el propésito de competir en las elecciones
generales del siguiente afio. Se inscribe con el nombre de Fuerza 2011 bajo el liderazgo de Keiko
Fujimori, hija del anterior presidente de la republica, Alberto Fujimori.

En las elecciones presidenciales de aquel afio, Fujimori y Humala pasan a la segunda vuelta. Si
bien Fujimori pierde, Fuerza 2011 llegd a constituirse como la segunda fuerza politica del pais al
obtener 37 escafios en el Parlamento. En el 2012, Fuerza 2011 cambid su nombre a Fuerza
Popular. De acuerdo con su lideresa, el propdsito fue que el nombre de la organizacién perdure
en el tiempo (La Republica, 2012).

Para las siguientes elecciones generales, Fuerza Popular obtuvo un mayor respaldo. De acuerdo
con las encuestas, hasta febrero del 2016 Fujimori era la ganadora Condorcet. Si bien a todos
los demas candidatos les sacaba ventaja, sus probabilidades de vencer se reducian con Julio

Guzmdn y Pedro Pablo Kuczynski cuyas diferencias eran 2 % y 5 %, respectivamente. Sin
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embargo, para inicios de marzo, ya cuando la candidatura de Guzman fue retirada, Kuczynski
lograba vencerla por un punto porcentual en una hipotética contienda?!.

Finalmente, Kuczynskiy Fujimori pasaron a una segunda vuelta, y Fujimori volvié a ser derrotada
por segunda vez. Sin embargo, la diferencia fue muy estrecha: Kuczynski obtuvo 50.12 % y
Fujimori, 49.88 %, una diferencia de solo 41057 votos (ONPE, 2016). En el Parlamento, Fuerza
Popular se convirtio en la organizacién politica con mayor poder al lograr la mayoria absoluta
con 73 congresistas. Esta situacién llevd a un estado de conflicto permanente entre el Ejecutivo
y el Legislativo que termind con la renuncia de Kuczynski a los 20 meses de asumir el cargo.
Como primer vicepresidente, Martin Vizcarra asumid la presidencia.

Lo que sucedid después no se puede entender sin abordar el trabajo del Equipo Especial Lava
Jato del Ministerio Publico. En octubre del 2016, se cred este equipo con el objetivo de dedicarse
exclusivamente a investigar los delitos de corrupcién de funcionarios publicos y conexos
relacionados con la empresa brasilefia Odebrecht y otras. En el desarrollo de sus pesquisas, los
fiscales encontraron aportes de Odebrecht y otras empresas nacionales como Credicorp a la
campafa de Keiko Fujimori en el 2011.

A estas investigaciones, se debe sumar el caso de “Los cuellos blancos del puerto”, sin el cual
tampoco se puede entender los mensajes difundidos en la campana electoral contra Fuerza
Popular. El caso, a cargo de la Fiscalia de la Nacién, indaga presuntos actos de corrupcién
cometidos por altos funcionarios publicos del Poder Judicial, el Ministerio Publico y el
desaparecido CNM?2. Ante estos hechos graves, se esperaba que el Congreso actie
inmediatamente, en aplicacion de los articulos 99 y 100 de la Constitucion?, destituyendo o
inhabilitando a fiscales supremos como Pedro Chavarry o Tomas Galvez. Sin embargo, el
comportamiento de Fuerza Popular propiciaba una suerte de “blindaje” del Parlamento a estos
funcionarios, ya sea ralentizando el proceso, acusandolos por delitos de penas menores o

desestimando acusaciones constitucionales?*. Los audios también revelaron que los entonces

21 Estos resultados pueden observarse en los reportes Opinion Data de febrero y marzo (2016) de la encuestadora
Ipsos.

22 E] caso nace el 7 de julio del 2018 cuando IDL Reporteros publica unas grabaciones de escuchas telefénicas de
algunos magistrados como Walter Rios, expresidente de la Corte Suprema del Callao; César Hinostroza, expresidente
de la Segunda Sala Transitoria de la Corte Suprema; e Ivan Noguera, exconsejero del CNM (IDL Reporteros, 2018). El
contenido de estos audios, asi como de otros difundidos dias después por los medios de comunicacion, dejaba
entrever delitos como trafico de influencias, patrocinio ilegal y organizacion criminal.

23 gl articulo 99 de la Constitucion establece que es funcidn de la Comision Permanente acusar ante el Congreso, entre
otros, a los miembros del Consejo Nacional de la Magistratura, a los vocales de la Corte Suprema y a los fiscales
supremos por infraccién constitucional y “por todo delito que cometan en el ejercicio de sus funciones”. El articulo
100 menciona que corresponde al Poder Legislativo “suspender o no al funcionario acusado o inhabilitarlo para el
ejercicio de la funcion publica hasta por diez afos, o destituirlo de su funcién sin perjuicio de cualquiera otra
responsabilidad”.

24 por ejemplo, el 29 de setiembre del 2018, la Comisiéon Permanente, integrada mayormente por Fuerza Popular,
decidié no acusar a Hinostroza como presunto lider de la organizacidn criminal “Los cuellos blancos del puerto”. A
pesar de ello, por presion de la opinion publica, el Pleno del Congreso resuelve acusarlo el 4 de octubre por este
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congresistas de Fuerza Popular Héctor Becerril y Miguel Torres se reunieron con Hinostroza para
favorecer a Keiko Fujimori en la investigacion del Equipo Especial Lava Jato contra ella (La Ley,
2019). Estos elementos llevaron al Ministerio Publico a inferir que algunos congresistas de
Fuerza Popular (y del APRA) integraban la estructura de “Los cuellos blancos del puerto” (Andina,
2019).

Estos hechos propiciaron que el Gobierno impulsara el tema de la lucha contra la corrupcion, el
cual origind una nueva situacidon de tensiéon que causé el cierre del Parlamento el 30 de
setiembre del 2019, por decisién del presidente Vizcarra. Con este trasfondo, Fuerza Popular
compitié en las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, donde logré solo 15 escafios, 58

menos que en el Parlamento anterior.

e Frente Amplio por Justicia, Vida y Libertad

Los inicios del Frente Amplio comienzan en Cajamarca entre el 2008 y 2009. En aquellos afos se
empieza a constituir el movimiento Tierra y Libertad encabezado por Marco Arana, cuyo
propdsito estaba vinculado a la defensa del medio ambiente en oposicidn a las actividades
mineras en la zona norte del pais (Mosqueira, 2017, p. 63). Desde el principio, Tierra y Libertad
reconoce la importancia de los movimientos sociales campesinos por lograr, segun este
movimiento, la justicia en asuntos ambientales y sociales. El partido, teniendo en cuenta que
esta problematica se presentaba en diversas regiones, se propone ampliar su alcance y
conformar una organizacion politica de envergadura nacional. De esta forma, Tierra y Libertad
consigue su inscripcién en el ROP en el 2012 con el nombre de Tierra y Dignidad (Mosqueira,
2017, p. 71).

El 21 de junio del 2013 diversos partidos de izquierda, incluyendo a Tierra y Dignidad, se
presentaron publicamente con el nombre de Frente Amplio. Esta decisién tuvo como intencién
reagrupar a los sectores de izquierda, similar a Izquierda Unida de la década de 1980 (Mosqueira,
2017, p. 74). En las elecciones generales del 2016, Verdénika Mendoza fue su candidata
presidencial. Si bien perdid, quedd en un inesperado tercer lugar muy cerca de Pedro Pablo
Kuczynski. En aquellas elecciones, el Frente Amplio obtuvo 20 escaios. No obstante, los

conflictos internos terminan por alejar a algunos de sus parlamentarios y dividir a la

delito, sin embargo, no tomara la misma decisidn con los exconsejeros Ivan Noguera, Julio Gutiérrez, Guido Aguila'y
Orlando Velasquez (quienes fueron destituidos y algunos inhabilitados o acusados por determinados delitos). Esta
situacién beneficié a Hinostroza pues su extradicién de Espafa, a donde habia fugado el 7 de octubre del 2018,
comprendié los delitos de patrocinio ilegal, trafico de influencias y negociacion incompatible, pero no integrar,
supuestamente, una organizacion criminal, el delito mas grave de hasta 20 afios de prisién (La Republica, 2019). Se
debe recordar también que el 29 de enero del 2020 la Subcomision de Acusaciones Constitucionales, con votos de
Fuerza Popular y el APRA, archivé la denuncia constitucional interpuesta por el entonces procurador anticorrupcion
Amado Enco contra los fiscales Chavarry, Rodriguez y Galvez, y los vocales supremos Martin Hurtado, Gonzalo Romero
y Aldo Figueroa (La Republica, 2019).
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organizacidn. En las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, el nimero de sus congresistas

se reduce, logrando solo nueve escafios.

e Podemos Peru

Podemos Peru es una organizacion politica relativamente nueva pues logrd su inscripcién en el
ROP el 10 de enero del 2018. De acuerdo con su Estatuto es un partido que, entre otros
propdsitos, busca la consolidacién del sistema democratico, preservar la paz y la libertad, y
contribuir con la gobernabilidad del pais.

Su presidente y fundador es José Luna Galvez, un empresario del rubro educativo, duefio de las
universidades Telesup y Ciencias de la Salud cuyas licencias de funcionamiento fueron
denegadas en el 2019 por la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(Sunedu) al no cumplir con los requerimientos minimos de calidad. En un informe del semanario
Hildebrandt en sus 13, el exjefe de la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), Adolfo
Castillo, involucré a Luna Galvez en graves delitos de corrupciéon de funcionarios. Segun su
testimonio a la Fiscalia de la Nacion, el fundador de Podemos Pert soborné a los miembros del
extinto Consejo Nacional de la Magistratura para que eligieran a Castillo jefe de la ONPE.
Logrado este propdsito, de acuerdo con Castillo, este tenia el encargo de impulsar la inscripcion
de Podemos Peru al validar los padrones de firmas del partido que, segun las investigaciones,
eran fraguadas (Ramos y Diz, 2020).

Podemos Peru entrd en la arena electoral en las Elecciones Regionales y Municipales 2018. Para
la alcaldia de Lima, el partido presentd la candidatura de Daniel Urresti, quien logré el segundo
lugar con el 19.7 % de los votos validos (ONPE, 2018). También sus dirigentes deciden competir

en las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, obteniendo 11 escafios.

e Partido Morado

El Partido Morado es una organizacion politica nueva liderada por Julio Guzmdn. De acuerdo con
el ROP, su inscripcion data del 1 de marzo del 2019. Segun su Estatuto, es un partido que
promueve el desarrollo de la ciencia, la libertad individual, la accion colectiva, la conservaciéon
racional del medio ambiente, ademas de defender el sistema democratico, combatir la
desigualdad, entre otros valores. En marzo del 2019, Guzman declaré que el esfuerzo por crear
el partido se remontaba a mayo del 2016 cuando inicio la recoleccidn de firmas con el apoyo de
mas de 2700 voluntarios en todas las regiones del pais (Canal N, 2019).

La primera incursion electoral del Partido Morado se dio en las Elecciones Congresales
Extraordinarias 2020, logrando nueve escafios. Durante el conflicto entre el nuevo Parlamento

y el Ejecutivo, sus congresistas mantuvieron una opinidén coherente sobre los intentos de
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vacancia contra el entonces presidente Martin Vizcarra. Estaban en desacuerdo con esta idea
porque afectaria la estabilidad del pais; aunque manifestaban que las denuncias contra el
mandatario debian continuar y, de probarse los supuestos actos de corrupcién, se le deberia
procesar. Después de que el Parlamento vacara a Vizcarra el 9 de noviembre del 2020, las
movilizaciones ciudadanas provocaron la renuncia del reciente presidente Manuel Merino. El
Congreso eligid a Francisco Sagasti, miembro del Partido Morado, como presidente de esta
institucion quien asumid automaticamente el cargo de jefe de Estado.

El rasgo mas caracteristico de este partido es su énfasis sobre el desarrollo del conocimiento y
de la ciencia, lo que los ha hecho reclutar miembros vinculados con el dmbito académico. Entre
sus candidatos para las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 por Lima resaltd Francisco
Sagasti, ingeniero industrial con un doctorado en la Universidad de Pennsylvania (EE. UU.),
docente de reconocidas universidades peruanas; quien, ademas, labord en instituciones
internacionales como las Naciones Unidas. También integraban la lista, entre otros, el médico
psiquiatra Pedro Makabe, la fildsofa Pepi Patrén y el abogado Carlo Magno Salcedo; todos ellos
profesores universitarios. Con miras a las Elecciones Generales 2021, la dirigencia del Partido
Morado invité como candidato al Congreso a Edward Malaga-Trillo, director del laboratorio de
Neurobiologia del Desarrollo de la Universidad Cayetano Heredia, quien lideré un equipo de
cientificos peruanos que logrd crear una prueba rapida molecular para detectar la presencia del

SARS-CoV-2, coronavirus que produce la enfermedad de la COVID-19.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 Método de analisis

La investigacion comprendid un andlisis de contenido. Se empled un método para estudiar y
analizar la comunicacion de manera sistematica, objetiva y cuantitativa con el objetivo de medir
las variables de interés (Wimmer y Dominick, 2014, p. 159) que para el presente trabajo son las
dimensiones de la credibilidad.

La unidad de analisis estuvo constituida por las publicaciones en las paginas oficiales de

Facebook de los ocho partidos politicos que lograron representacién parlamentaria en las
Elecciones Congresales Extraordinarias 2020. Cabe precisar que las publicaciones consideradas
fueron las relacionadas con las votaciones excluyéndose el resto.

Para codificar el material se solicitd el apoyo de dos profesionales en el campo de la
comunicacion quienes fueron entrenados utilizando un libro de cddigos (ver Anexo N° 1). Antes

de codificar el corpus, los codificadores realizaron un piloto con 20 publicaciones seleccionadas

aleatoriamente con la finalidad de precisar o aclarar los conceptos.

2.2 Definicion de variables

La investigacion utilizé 18 variables de las cuales siete fueron las principales: el partido politico
y las seis dimensiones de la credibilidad (competencia, confianza, buena voluntad, compostura,
dinamismo y sociabilidad). Debe remarcarse que la investigacion no incluyé al FREPAP ya que de
acuerdo con un asesor de su bancada en el Congreso no tenia una pagina oficial de Facebook
durante la campafia electoral. Actualmente si la tiene® y su primera publicacién data del 3 de
febrero del 2020.

Las otras variables tuvieron como objetivo ayudar a profundizar y contextualizar el analisis (ver
tabla N° 2). De esta manera, el estudio examiné los temas relacionados con la confianza y la
buena voluntad, asi como las caracteristicas vinculadas con la competencia y las habilidades
politicas asociadas a las otras dimensiones. Es necesario resaltar que la codificacion de estas fue
abierta y posteriormente se recodificaron en variables dicotémicas, es decir, cada categoria se
convirtié en una nueva variable. Asimismo, el estudio analizo si la construccién comunicativa de
la credibilidad recurri6 a campaiias negativas al criticar a otros partidos en competicion,
acusandolos, por ejemplo, de cometer supuestos actos de corrupcion. Ademas, se observo si las

organizaciones politicas se apoyaron en alguno de sus miembros destacando alguna cualidad,

25 Su pagina de Facebook es la siguiente: https://www.facebook.com/freof
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por ejemplo, su trayectoria académica. Por ultimo, se tomé en cuenta el formato de las

comunicaciones que los partidos emplearon en sus publicaciones (video, imagen o texto).

Tabla N° 2. Variables del analisis de contenido

Dimension

Variable

Categorias

Partido politico

Credibilidad

1. Fuerza Popular

2. Accion Popular

3. Alianza para el Progreso

. . 4. Somos Peru

Partido politico 5 Podemos Per

6. Partido Morado

7. Frente Amplio

8. Unidn por el Peru
Competencia 1. Us6 / 0. No usé
Confianza 1. Us6 / 0. No usé
Buena voluntad 1. Us6 /0. No usé
Compostura 1. Us6 / 0. No usé
Dinamismo 1. Us6 /0. No uso
Sociabilidad 1. Us6 /0. No uso

Dimensiones
principales de la
credibilidad

Temas relacionados con la
confianza

Codificacion abierta

Temas relacionados con la
buena voluntad

Codificacion abierta

Caracteristicas relacionas con la
competencia

Codificacion abierta

Dimensiones
secundarias de la
credibilidad

Habilidades politicas
relacionadas con la compostura

Codificacion abierta

Habilidades politicas
relacionadas con el dinamismo

Codificacion abierta

Habilidades politicas
relacionadas con la sociabilidad

Codificacion abierta

Campafia negativa

Campafa negativa

1. Us6 / 0. No usd

Personalismo

Aparicion de un miembro del
partido politico

1. Us6 /0. No usé

Formato de la
publicacién

Video 1. Us6 /0. No usd
Imagen 1.Us6 /0. No uso
Texto 1.Us6 /0. No uso

Fuente: Elaboracion propia

2.3 Muestreo y tamaiio de la muestra

Se optd por el muestreo aleatorio estratificado ya que mejora la representatividad de la muestra
(Babbie, 2014, p. 224). Este método divide a la poblacidn en grupos llamados estratos, luego se
selecciona de cada grupo una muestra aleatoria simple (Agresti y Finlay, 2014, p. 22). El
muestreo aleatorio estratificado busca asegurar la seleccidn de una cantidad apropiada de

elementos de subconjuntos homogéneos de la poblacién (Babbie, 2011, p. 224).
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Aunque la eleccién de la variable de estratificacién depende de las variables categdricas
disponibles, el criterio principal debe ser su presumible relacién con las variables que se van a
analizar (Babbie, 2011, p. 224). Es por esto que se utilizd como variable de estatificacion los
partidos politicos. Es una variable disponible y de la que existen indicios de que puede estar
relacionada con las dimensiones de la credibilidad. Por ejemplo, el Partido Morado ha venido
promoviendo en su discurso politico el desarrollo de la ciencia y tecnologia en el Peru, y ha
incorporado en su organizacién a personas vinculadas con estos campos de estudio, por lo tanto,
posiblemente, una dimensiéon de la credibilidad que el Partido Morado puede enfatizar en su
pagina de Facebook a diferencia del resto de los partidos es la de la competencia. Considerando
esta apreciacién el nimero de estratos serdn ocho, los cuales corresponden a los ocho partidos
bajo analisis.

Entre el 19 de noviembre del 2019 y el 25 de enero del 2020, un dia antes de las votaciones, los
ocho partidos difundieron un total de 953 publicaciones. De ellas, 849 (89%) trataron sobre el
proceso electoral®®. Los partidos que difundieron mdas de 100 publicaciones a través de sus
cuentas oficiales de Facebook fueron Podemos Peru, el Partido Morado, el Frente Amplio y
Union por el Pert (ver Tabla N° 3). Este ultimo tuvo el mayor nimero de publicaciones (203). En
contraposicion, los que publicaron menos fueron Somos Peru, Alianza para el Progreso, Accion
Popular y Fuerza Popular; siendo este Ultimo la organizacién con el menor numero de

publicaciones (14).

Tabla N° 3. Total de publicaciones por estrato y sus respectivas fracciones poblacionales

. - Total de publicaciones
h Partido politico en el estcrato h (V) Wh = Nn/N
1 Fuerza Popular 14 0.0164900
2 Accién Popular 44 0.0518257
3 Alianza para el Progreso 55 0.0647821
4 Somos Peru 58 0.0683157
5 Podemos Peru 126 0.1484099
6 Partido Morado 152 0.1790342
7 Frente Amplio 197 0.2320377
8 Unién por el Perud 203 0.2391048
Total (N) 849

Fuente: Elaboracion propia

26 Las demads publicaciones estuvieron relacionadas con mensajes alusivos a las festividades tradicionales como
Navidad o afio nuevo, saludos por el aniversario de ciudades, el empleo de etiquetas sin mayor contenido (como
#PodemosPerl), entre otros temas.
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Para el disefio de las muestras existen dos tipos de asignaciones: la proporcional y la
desproporcional. Con el objetivo de que la muestra refleje la poblacidon segun la variable de
estratificacion se optd por la primera (Lohr, 2010, p. 85). En este tipo de asignacion, el nimero
de unidades muestreadas en cada estrato es proporcional al tamafio del estrato (Wh). Por otro
lado, la obtencién del tamafio de la muestra se desarrollé en dos etapas. En la primera, se
consiguidé el tamafio total de la muestra y en la segunda las muestras para cada estrato.
Considerando que se pensd utilizar la asignacién proporcional, se aplicé la siguiente féormula

para el tamafio total de la muestra (Scheaffer et al., 2012, p. 131):
Y Ni g

2
m 1
N (Z—a/2> + 5 2 Nipidi

n=

Donde:
h: nUmero de estratos
N: poblacién total
N;: poblacién en el estrato i
p;: proporcion estimada de casos “positivos” en el estrato i
qi:igualal —p;
m: margen de error
Zq 2t puntaje Z para un determinado nivel de confianza

En vista de que no se dispone de investigaciones anteriores que estimen p;, se optd por el
enfoque seguro el cual garantiza una muestra lo suficientemente grande. Este indica que cada
proporcién debe ser igual a 50 % (0.50) maximizando la varianza poblacional en cada estrato
(p;iq;) a 0.25. Por otro lado, calcular el tamafio de la muestra también implica anticiparse a la
calidad de las estimaciones para la construccién de los intervalos de confianza. Con este
propdsito, se establecera un margen de error de 3 % (0.03) con un nivel de confianza de 95 %.
Este ultimo tiene un puntaje Zigual a 1.96 el cual se redondeard a 2.

Desarrollando el numerador de la férmula:

h
ZNL- piq; = (14)(0.5)% + (44)(0.5)% + (55)(0.5)2 + (58)(0.5)2 + (126)(0.5)% + (152)(0.5)% + (197)(0.5)2 + (203)(0.5)?

i=1

h
Z N;piq; = 212.25

i=1

Entonces
212.25
n= 0032 21225 = 481.2652 = 482
849 (~37) + 49

Como sera un muestreo con asignacidn proporcional se debe multiplicar el tamaiio de la
muestra con la fraccidon poblacional relacionada a cada estrato. De esta manera, el tamaifio de

muestra por cada partido politico quedd conformado segun indica la tabla N° 4. Por ultimo, la
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seleccidn aleatoria de la muestra para cada estrato se realizé utilizando el paquete sampling del

programa estadistico R?’.

Tabla N° 4: Tamafio de muestra por cada estrato (partido politico)

h Partido politico n Wh ny=nWh

1 Fuerza Popular 0.0164900 7.94817432 = 8

2 | Accién Popular 0.0518257 249799764 = 25
3 | Alianza para el Progreso 0.0647821 31.2249706 = 31
4 | Somos Peru 0.0683157 329281508 = 33
5 Podemos Peru 482 0.1484099 71.5335689 = 72
6 Partido Morado 0.1790342 86.2944641 = 86
7 | Frente Amplio 0.2320377 111.842167 = 112
8 Unién por el Peru 0.2391048 115.248528 = 115

Fuente: Elaboracion propia

2.4 Recoleccion de los datos

La recoleccidn de la data se realizd a través del programa facebook scraper cuya estructura de
cédigos se puede ubicar en el repositorio de GitHub®. El programa, construido con el lenguaje
de programacion Python, permite recopilar todas las publicaciones de paginas de Facebook de
acuerdo con ciertos parametros que el usuario selecciona.

Como se menciond anteriormente, la recopilacion de los datos se extrajo de las paginas oficiales
de Facebook de los partidos politicos que lograron representacion parlamentaria en las
Elecciones Congresales Extraordinarias 2020. Las direcciones web de las paginas se pueden

apreciar en la siguiente tabla:

Tabla N° 5. Direcciones web de las paginas oficiales de Facebook de los partidos politicos

Partido politico Pagina de Facebook

Fuerza Popular https://www.facebook.com/PFuerzaPopular/

Accion Popular https://www.facebook.com/partidoaccionpopular/
https://www.facebook.com/PeruAPP/
https://www.facebook.com/partidosomosperu
https://www.facebook.com/SiPodemosPeru/
https://www.facebook.com/PartidoMorado/
https://www.facebook.com/frenteamplioporjusticiavidaylibertad/

https://www.facebook.com/PeruUPP/

Alianza para el Progreso

Somos Peru

Podemos Peru
Partido Morado
Frente Amplio

Unién por el Perud
Fuente: Elaboracion propia

27 Sus detalles pueden consultarse en https://cran.r-project.org/web/packages/sampling/sampling.pdf.
28 E| programa fue construido por una tercera persona. Tanto el cédigo como la instalacién y el modo de empleo lo
compartié en https://github.com/kevinzg/facebook-scraper.
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Sobre las referidas paginas se deben efectuar algunas precisiones®. Tanto la de Somos Peru
como la de Alianza para el Progreso detallan en sus perfiles que son las direcciones oficiales de
estas organizaciones politicas. En relaciéon con el Partido Morado, el Frente Amplio, Podemos
Peru, Fuerza Popular y Accién Popular®, las paginas de Facebook no precisan que son oficiales;
sin embargo, los portales web de estas organizaciones derivan a estas pdginas, por tanto, se les
ha considerado paginas oficiales. En el caso de Unién por el Perq, se identificaron dos paginas

de Facebook y se selecciond el de mayor nimero de “me gusta”3L.

2.5 Fiabilidad del estudio

La fiabilidad de la codificacion se realizé sobre las tres variables de las dimensiones principales
de la credibilidad: confianza, buena voluntad y competencia. Del conjunto de la poblacién, se
extrajo al azar 13 % del tamafio de la muestra (482), obteniéndose 63 publicaciones. De esta
manera, se atendié la recomendacion de Neuendorf (2017) quien afirma que la submuestra para
este tipo de andlisis debe ser, al menos del 10% del tamafio de la muestra, pero no menor de 50
registros (p. 263).

Cuando los investigadores de anadlisis de contenido solicitan el apoyo de dos codificadores,
generalmente, utilizan el pi de Scott o el indice kappa para calcular los coeficientes de fiabilidad
(Wimmer y Dominick, 2014, p. 177). Este estudio empled este ultimo método. Los célculos
aportaron 0.78 tanto para la confianza como para la buena voluntad y 0.82 para la
competencia®?. Estos valores son aceptables considerando que la mayoria de estas
investigaciones reportan alrededor de 0.75 o mas cuando usan el pi de Scott (Wimmer y

Dominick, 2014, p. 180).

29 Consultar el anexo N° 2 para tener referencia sobre la base de datos analizada.

30 Se identificaron dos portales web de Accidén Popular: accionpopular.pe y accionpopular.com.pe. El primero no
deriva a ninguna pagina de Facebook; sin embargo, el Facebook oficial de la bancada de Accién Popular en el Congreso
vincula su perfil a este sitio web. El segundo portal web si deriva a la pagina de Facebook seleccionada. Esta situacion
esta relacionada con la division interna de esta organizacion en por lo menos dos facciones, segin un militante
consultado.

31 Las paginas fueron facebook.com/PeruUPP/ y facebook.com/UPP2021. Los perfiles de ambas derivan al portal web
upp.pe; sin embargo, este sitio redirecciona a la Ultima pagina de Facebook. La primera tiene, al 22 de diciembre del
2020, 55,442 “me gusta” y la segunda, 3258. Por otro lado, en el periodo de analisis, la pagina PeruUPP registrd 232
publicaciones y la segunda, 63.

32 Dirigirse al anexo N° 3 para ver los célculos.
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CAPITULO llI: RESULTADOS

3.1 Dimensiones de la credibilidad

De acuerdo con los resultados, los partidos politicos que lograron representacién parlamentaria
en las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 emplearon como estrategias comunicativas
dos dimensiones de la credibilidad en sus publicaciones de Facebook: la confianza y la buena
voluntad. En mdas del 45 % de las publicaciones, los partidos recurrieron a estas dimensiones
para ganar credibilidad. Por otro lado, si se considera las tres dimensiones mas utilizadas,
agregando la competencia, los resultados serian consistentes con los hallazgos reportados por
la literatura. Como se expreso en el Capitulo |, las tres dimensiones identificadas regularmente
por las investigaciones son la competencia, la confianza y la buena voluntad.

Como se aprecia en la tabla N° 6, la confianza fue la dimensidon mas empleada por los partidos
politicos, mas del 50% de las publicaciones emplearon elementos de esta dimensidn. Teniendo
en cuenta las estimaciones por los intervalos de confianza al 95 %, la proporcidn real de estas
publicaciones se encontraria entre el 50.1 % y 55.7 %*. Por otra parte, no sorprende que esta
dimensién sea la mas empleada por los partidos, puesto que la tolerancia de los peruanos a la
disolucién del Parlamento estd vinculada con los niveles de confianza a este poder del Estado y
la alta percepcion de corrupcion en la politica (Bustamante y Zechmeister, 2019). Ademds, como
se manifestd, el discurso anticorrupcién del entonces presidente Martin Vizcarra agudizé la
tensién con el Congreso cuyo desenlace fue su disolucion.

En relacion con la buena voluntad, se observa que el 47. 3% de las publicaciones de Facebook
incorpord mensajes apelando a esta dimension. Estimando el parametro, con un nivel de
confianza del 95 %, la proporcidn real se hallaria entre el 44.5 % y 50.1 %. Si bien esta dimension
de la credibilidad es considerada una de las principales, su hallazgo empirico fue tardio en
comparacién con la competencia y la confianza; por ello, puede llamar la atencién el resultado
de su alto porcentaje. La respuesta podria encontrarse en el contexto de la investigacion.
Durante las elecciones, los partidos y los candidatos centraran sus mensajes en el votante,
prometiéndole una mejor calidad de vida o promocionando sus esfuerzos por conocer los
problemas que le aquejan. Prometen mayor seguridad ciudadana, eliminar la violencia contra la
mujer o apoyar a la juventud. Visto asi, no seria inesperado hallar en un buen nimero de
discursos electorales la dimensidn de la buena voluntad.

La tabla N° 6, también revela que el 6 % de las publicaciones de Facebook apelé a la dimension

de la competencia. Basado en la muestra de 482 publicaciones, con un 95% de confianza, se

33 Dirigirse al anexo N° 4 para tener informacién sobre los célculos de las estimaciones.
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estima que entre el 4.7 % y 7.4 % de estas publicaciones incorporaron elementos de la
competencia como estrategia persuasiva. Causa extrafieza que, siendo esta dimension una de
las principales de la credibilidad, el resultado sea de baja proporcién. Brindar una explicacién a
este hallazgo esta mas alld de los alcances de esta investigacion, sin embargo, se puede ensayar
una respuesta. Autores como Tanaka (2005) han apuntado que uno de los problemas de los
partidos politicos peruanos es su déficit de miembros preparados o calificados. Dargent (2015)
manifiesta que en general presentan un bajo nivel académico y técnico. De tales observaciones,
se puede plantear como hipdtesis que los partidos politicos no recurrieron a la dimension de la
competencia, en proporcién similar a la confianza o buena voluntad porque percibieron que sus
candidatos no presentan las cualidades profesionales o trayectorias laborales lo suficientemente
persuasivas como para difundirlas.

Con respecto a la sociabilidad, se observa que el 4 % de las publicaciones de Facebook incorporé
elementos de esta dimensién. Estimando el parametro, con un nivel de confianza del 95%, la
proporcién real se hallaria entre el 2.8 % y 5.1 %. Como se detallara mas adelante, esta
dimensidn esta relacionada con las fotografias que acompafaban las publicaciones mostrando
por ejemplo a los candidatos saludando a los ciudadanos en las calles. Asi, esta caracteristica
también es consistente con el hallazgo de la literatura que indica que la relevancia de las
dimensiones secundarias de la credibilidad depende mas de situaciones especificas.

En relacién con el dinamismo y la compostura, menos del 2 % de las publicaciones de Facebook
mostraron estas dimensiones. Similar a la sociabilidad, estas dimensiones se observaron en
fotografias o videos. No obstante, es necesario recalcar que sus valores deben ser tomados
referencialmente, ya que, a diferencia de las otras dimensiones, el nUmero de sus casos es

inferior a 153,

Tabla N° 6. Estimaciones de las dimensiones de la credibilidad

R o/ *
Dimensiones Casos | Proporcion (%) Intervalos de confianza (%) Margen de
Limite inferior | Limite superior | error (%)
Confianza 255 52.89 50.11 55.68 2.78
Buena voluntad 228 47.29 44.46 50.13 2.83
Competencia 29 6.03 4.67 7.38 1.35
Sociabilidad 19 3.95 2.83 5.07 1.12
Dinamismo 9 1.87 1.07 2.66 0.79
Compostura 6 1.25 0.60 1.89 0.65

* Nivel de confianza: 95%
Fuente: Elaboracion propia

34 De acuerdo con Agresti y Finlay (2014), los intervalos de confianza se aplican con muestras aleatorias grandes, y
por grande, los autores entienden al menos 15 observaciones tanto positivas como negativas.
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En el siguiente grafico se puede apreciar también las estimaciones de las dimensiones de la
credibilidad, observdndose mejor la diferencia de sus magnitudes. En la parte superior de las

columnas se han afiadido los margenes de error®® que forman los intervalos de confianza.

Grafico N° 1. Estimaciones de las dimensiones de la credibilidad (%)
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A continuacion, se presenta el uso de las principales dimensiones de la credibilidad
desagregadas por partido politico. Debe advertirse que estas proporciones deben ser tomadas
de manera referencial ya que el disefio de la muestra se elabord para obtener inferencias totales
y no por estratos o grupos (el cual hubiera tenido por finalidad la comparacidn). A pesar de ello,
los datos revelan informacidn pertinente sobre el énfasis que los partidos han puesto en cada
una de las dimensiones principales de la credibilidad.

Los ocho partidos utilizaron elementos de la confianza en sus publicaciones de Facebook. Los
partidos que emplearon esta dimensién en mas del 50 % de sus publicaciones fueron Unién por
el Peru, el Partido Morado, Podemos Peru y Somos Peru (ver grafico N° 2). Este ultimo fue la
organizacidn que mas apeld a la confianza (87.9%). Cabe resaltar que estos partidos no tuvieron
representacion politica en el ultimo Parlamento antes de las Elecciones Congresales
Extraordinarias 2020. Esta circunstancia explicaria su énfasis en la dimension de la confianza y
en temas como la lucha contra la corrupcién. Todo lo contrario ocurre con los partidos que si
tenian representacion parlamentaria como Accién Popular, el Frente Amplio, Alianza para el
Progreso y Fuerza Popular. Estas organizaciones fueron las que menos acentuaron la dimension

de la confianza en sus publicaciones de Facebook.

35 Los margenes de error fueron inferiores al 3 % tal como el disefio de la muestra preveia.
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Grafico N° 2. Uso de la dimensién de la confianza por partido politico (%)
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Fuente: Elaboracion propia

Como sucedié con la dimensién de la confianza, todos los partidos analizados utilizaron
elementos de la buena voluntad en sus publicaciones de Facebook. Los partidos que emplearon
esta dimensidon en mas del 40 % fueron Unién por el Perq, el Partido Morado, el Frente Amplio,
Alianza para el Progreso y Podemos Peru (ver grafico N° 3). Este ultimo fue la organizacién que
mas apelo a la buena voluntad (63.9 %). Dado estos resultados, no se evidencia una diferencia
clara entre los partidos que trataban de conservar su representacion parlamentaria y los que
intentaban de ingresar al Congreso por primera vez o después de afios. No obstante, se puede
observar que los partidos que menos resaltaron esta dimensién fueron Fuerza Popular, Somos
Perd y Accion Popular. Lo comun de estas organizaciones es que poseian representacién en el
Congreso antes de las elecciones.

En relacidon con la competencia, solo cinco partidos recurrieron a esta dimensidon en sus
publicaciones de Facebook: el Frente Amplio, Accion Popular, Podemos Perd, Alianza para el
Progreso y el Partido Morado (ver grafico N° 4). A pesar de que no se observa un contraste claro
entre los partidos con representacion parlamentaria y los que competian por obtenerla, salta a
la vista que el Partido Morado fue la organizacion que mas apeld a la competencia (19.8 %), muy
por encima del resto. Este resultado no es inesperado pues como se manifestd en el Capitulo |,
esta organizacion es la que mas ha tratado de vincularse con el ambito académico, convocando
a personas relacionadas con la docencia universitaria o con el desarrollo de la ciencia. En tal
sentido, en sus publicaciones de Facebook han tratado de remarcar esta caracteristica
destacando a candidatos como Francisco Sagasti, Carolina Lizarraga, Pedro Makabe, Rodolfo

Pérez o Claudia Cornejo, entre otros.
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Grafico N° 3. Uso de la dimension de la buena voluntad por partido politico (%)
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Gréfico N° 4. Uso de la dimensidn de la competencia por partido politico (%)
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3.2 Temas relacionados con la dimension de la confianza

El tema mas vinculado con la dimension de la confianza fue la lucha contra la corrupcidn (ver
grafico N° 5). A través de sus paginas oficinales de Facebook, los partidos manifestaban a los
ciudadanos que las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020 debian significar una
“renovaciéon” politica, “adecentando” el Parlamento, para luchar “frontalmente” contra la
corrupcion. Por un lado, varias de las publicaciones aludian a la inmunidad parlamentaria,
calificdndola como una herramienta de impunidad, ya que en el Congreso anterior se habian
presentado casos de parlamentarios comprometidos con actos de corrupcién que utilizaron esta
figura constitucional para evadir la justicia. Asimismo, las publicaciones de los partidos hacian
referencia a la investigacién del Ministerio Publico conocido como “Los cuellos blancos del

puerto”. En tal sentido, exhortaban al electorado a no votar por los partidos politicos que
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“blindaron” a esta presunta organizacidn criminal. Asimismo, debe subrayarse que otro
conjunto de publicaciones acusaban al fujimorismo (Fuerza Popular) de ser el principal
responsable de la disolucién del Congreso anterior; etiquetdndolos de “obstruccionistas” o
“monstruos”. En suma, los partidos en competicion solicitaban la confianza ciudadana para no

convertir, nuevamente, al Parlamento en un “refugio de delincuentes”.

Grafico N° 5. Temas vinculados con la dimension de la confianza (%)
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Todos los partidos, excepto Fuerza Popular, apelaron al tema lucha contra la corrupcidn en sus
publicaciones de Facebook. Los que aludieron al tema en mds del 50 % de sus publicaciones
fueron Unidn por el Perq, el Partido Morado y Somos Peru (ver grafico N° 6). Este ultimo fue la
organizacion que mas hizo referencia a la lucha contra la corrupcion (87.9%). Sus publicaciones
trataron sobre necesidad de “limpiar” el Legislativo o la urgencia de elegir congresistas integros,
desprendidos de sus intereses personales. Asimismo, las publicaciones registraron compromisos
como la eliminacién de la inmunidad parlamentaria o indicaron la premura por “transformar” y
“renovar” la politica (ver figura N° 1).

El contenido de las publicaciones del Partido Morado no se diferencia mucho de Somos Perd,
salvo por la exhortacién al electorado de no votar en blanco, sino “morado”. Sus mensajes
sostenian que un voto en blanco favorecia a los partidos “responsables” de la disolucion del
Congreso. Las publicaciones también trataron sobre la importancia de elegir nuevos
parlamentarios para que este poder del Estado no siga utilizindose como un “blindaje” ante
posibles actos de corrupcidn. Asimismo, enfatizaban en algunas publicaciones la necesidad de
“recuperar” la confianza ciudadana en la politica, “cerrandole la puerta” a la corrupcién (ver
figura N° 2). Por ultimo, varias publicaciones mencionaban el caso de “Los cuellos blancos del

puerto” asocidndolo con algunos partidos presentes en el anterior Congreso.
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Grafico N° 6. Proporcidon de publicaciones que incorporaron el tema de la lucha contra la
corrupcién desagregado por partido politico (%)
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Figura N° 1. Publicacién del partido Somos Peru alusiva a la inmunidad parlamentaria

@ Somos Pert - Pagina Oficial

4 deenero- &

No permitiremos que los malos politicos, gocen de inmunidad. Los congresistas se deben al
pueblo. #CompromisoPert

SOMOS
&

ELIMINACION DE
LA INMUNIDAD

PARLAMENTARIA
#COMPROMISOPERU

Fuente: Facebook3®

36 Somos Peru — Pagina oficial. [Somos Peri — Pagina Oficial]. (4 de enero de 2020). No permitiremos que los malos
politicos, gocen de inmunidad. Los congresistas se deben al pueblo. #CompromisoPeru. [Imagen adjunta] [Publicacién
de estado]

Facebook. https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=2377641709120083&id=1488972961320300
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Figura N° 2. Publicacién del Partido Morado sobre la necesidad de cambiar la politica

Partido Morado
22 12deenero- Q@

Este es el momento de cambiar la historia
Somos un nuevo partido que va a demostrar que si se puede hacer politica decente en el Perd.

Nos ponemos a disposicion de todos los peruanos para luchar frontalmente contra la corrupcién y recuperar nuestro pais. Este es el momento de
cambiar la historia. Ver menos

o le cerramos la puerta a los corruptos “

Fuente: Facebook®’

En relacion con el tema lucha contra los grupos de poder econdmicos, solo tres partidos

apelaron a este asunto en sus publicaciones de Facebook: Unién por el Peru, Frente Amplio y

Grafico N° 7: Partidos que trataron el tema lucha contra los grupos de poder econémicos (%)
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37 partido Morado. [Partido Morado]. (12 de enero de 2020). Este es el momento de cambiar la historia. Somos un
nuevo partido que va a demostrar que si se puede hacer politica decente. [Video adjunto] [Publicacion de estado]
Facebook. https://www.facebook.com/watch?v=2538431082872610
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Podemos Peru (ver grafico N° 7). Este ultimo fue la organizacidn que hizo mas referencia al tema
(29.2 %), aludiendo de manera reiterativa a la Confederacién Nacional de Instituciones
Empresariales Privadas (Confiep), las Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP) y al Grupo
Romero. Sus mensajes sefialaban a estos “poderosos” de estar detras de las decisiones de los

parlamentarios y financiando campafias para posteriormente ser beneficiados (ver figura N° 3).

Figura N° 3. Publicacién de Podemos Peru sobre los grupos de poder econémicos

m Podemos Peru

21 de diciembre de 2019 - Q

LA QUINTA

Beneficios de los aportantes:

1. Dionisio Romero -Exoneraciones tributarias
-Monopolio de la banca

2. Rodriguez Banda GRUPO GLORIA

-Exoneraciones ftributarias
=" -Retrasar la Ley de Octogonos

4 -Marco legal contra sus empleados
3. VOLCAN y YANACOCHA (Roque Benavides)

Fuente: Facebook3®

Por ultimo, el 12 % de las publicaciones contenian estrategias de campafia negativa. Al
evaluarlas bajo el concepto de la credibilidad, los resultados indican que los partidos atacaron a
sus rivales principalmente en la dimension de la confianza (89.4 %). Asi, en estas publicaciones
se asocid a los contrincantes con casos de corrupcién, su decisién de no apoyar el cierre del
Congreso o la designacion (cuestionable) de Gonzalo Ortiz de Zevallos como nuevo miembro del
Tribunal Constitucional. La mayoria de las publicaciones no especificaron el nombre de los
partidos a quienes dirigian sus criticas, aludiéndolos, generalmente, como los responsables de
la disolucién del Congreso (ver grafico N° 8). llustra este tipo de mensajes, la publicacion del 9
de enero del Frente Amplio que menciona que “la mayoria del Congreso anterior trabajé

blindando corruptos” (ver figura N° 4). Por otro lado, poco mds del 31 % de las publicaciones s/

38 podemos Peru. [Podemos Peru]. (21 de diciembre de 2019). No podemos construir un Pais con los cimientos
podridos, debemos cambiar esos cimientos primero y luego construir para adelante. [Video adjunto] [Publicacién de
estado] Facebook. https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=1308579862678933&id=566970220173238
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ataco directamente a Fuerza Popular ya sea porque no apoyo el cierre del Parlamento o porque
promovio la suspension de Vizcarra para nombrar a Mercedes Araoz como presidenta de la
Republica. Estas criticas también fueron formuladas a partidos como Accidén Popular, el APRA,
Alianza para el Progreso, Contigo y Solidaridad Nacional. Este ultimo llevaba en su lista de

candidatos por Lima a Rosa Bartra, excongresista de Fuerza Popular.

Gréfico N° 8. Partidos y personas aludidos negativamente en las publicaciones de Facebook (%)
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Figura N° 4. Publicacién del Frente Amplio criticando a otros partidos

Frente Amplio Peri .ee
9 de enero de 2020 - @
Frente Amplio - Y ahora prometen luchar contra la corrupciéon

La mayoria del Congreso anterior trabajé blindando corruptos y ahora dicen que lucharan contra la corrupcién. #MarcoArana
#FrenteAmplio #ElFrenteAmplio #PorUnPeruMejor #LuchaContraLaCorrupcion #ConrrupcionEnPeru Ver menos

La mayoria del Congreso anterior
trabajo para las grandes

Fuente: Facebook?®

39 Frente Amplio Peru. [Frente Amplio Peru]. (9 de enero de 2020). Frente Amplio - Y ahora prometen luchar contra la
corrupcion. La mayoria del Congreso anterior trabajé blindando corruptos. [Video adjunto] [Publicacién de estado]
Facebook. https://www.facebook.com/watch?v=839734063133164
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3.3 Temas relacionados con la dimension de la buena voluntad

Resalta la diversidad de temas que los partidos difundieron en sus pdaginas de Facebook. La
investigacion identific6 mds de 30, entre los que se encuentran la recepcién de demandas
sociales, medio ambiente, seguridad ciudadana, el sistema de pensiones, educacién vy la
eliminacién de la violencia contra la mujer, entre otros (ver grafico N° 9). Entre esta variedad de
temas no se observa que alguno haya destacado manifiestamente por encima de los otros.

La recepcién de las demandas sociales hace referencia a los mensajes relacionados con el
esfuerzo de los partidos politicos por conocer las preocupaciones, dificultades o problemas de
la ciudadania. De esta manera, en algunas publicaciones se difundian frases como “en las calles
con la gente, escuchando sus preocupaciones” o “sus pedidos fueron escuchados y nuestras
propuestas seguirdn firmes”. Otras publicaciones vinculaban este esfuerzo con el concepto de
representacién, argumentando que no se puede “representar a los peruanos si no los
escuchamos”.

Otro de los temas mas reiterados fue el medio ambiente. Algunos partidos, sobre todo el Frente
Amplio, propalaron mensajes a favor de la preservacion de los ecosistemas y el
aprovechamiento de los recursos naturales de manera sostenida, lo cual no deberia implicar,
por ejemplo, la “destruccion de las fuentes naturales de agua”. En varias publicaciones, el tema
del medio ambiente estaba vinculado con las actividades extractivas, especialmente, la mineria.
Se imputaba a esta actividad econdmica la contaminacion de rios, suelos y la apropiacion ilegal
de terrenos para su expansion.

Un tercer tema que cobrd notoriedad fue la seguridad ciudadana. Los partidos enfatizaron que
se enfrentarian contra la delincuencia, uno de los principales problemas percibidos por los
peruanos. Algunas organizaciones, incluso, plantearon restituir la pena de muerte como
solucidn a la inseguridad. En algunas oportunidades, los mensajes asociaban el incremento de
la delincuencia con la presencia de migrantes venezolanos al publicar frases como “al Peru se
viene a trabajar, no a robar ni a matar”.

Las publicaciones de Facebook también aludieron al sistema de pensiones en particular a las
AFP, siendo Podemos Peru el partido que difundié principalmente el tema. Las promesas
trataban sobre la devolucién de los fondos de los aportantes, mas si se habia dejado de aportar.
En reiteradas publicaciones se asociaba a las AFP con actos poco éticos como financiar campanias
politicas y llevar a cabo lobbies en el Congreso para proteger sus “negocios”. Segun algunos
mensajes, el sistema privado de pensiones esta disefiado para “enriquecer” a las AFP a costa del
esfuerzo de los peruanos. Asi, de acuerdo con las publicaciones, la devolucion del dinero, en

lugar de servir a estos fines, podria mejorar la calidad de vida de los aportantes.
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Grafico N° 9. Temas vinculados con la dimensién de la buena voluntad (%)
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Seis partidos apelaron al tema recepcidon de demandas sociales en sus publicaciones de
Facebook: el Partido Morado, el Frente Amplio, Somos Peru, Accidn Popular, Alianza para el
Progreso y Podemos Peru (ver grafico N° 10). Con 15.1 %, el Partido Morado fue la organizacion
que hizo mas referencia al tema. Sus mensajes, varios acompafiados con material fotografico,
indicaban las visitas de sus candidatos a zonas de bajos recursos econémicos como por ejemplo,
Cerro Motupe, ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho en Lima, o mostraban las
caminatas que realizaban a lugares como mercados y plazas, algunos situados en regiones
alejadas de la capital como Loreto (ver figura N° 5).

En relacion con el medio ambiente, solo tres partidos incorporaron este tema en sus
publicaciones: el Partido Morado, Alianza para el Progreso y el Frente Amplio (ver grafico N° 11).
Como se menciond anteriormente esta uUltima organizacién fue la que mas resalté el tema (22.3
%). Ademas de criticar a la mineria por la contaminacion que produce al medio ambiente (ver
figura N° 6), el Frente Amplio resaltaba las luchas de los movimientos sociales contra esta
actividad econémica. En algunas publicaciones expusieron las demandas ambientales de un
sector de la poblacion de Celendin (Cajamarca) o de los ronderos de Ayabaca (Piura); exhortando
al Gobierno a promulgar la Ley contra el Cambio Climatico.

Para finalizar, Unidn por el Peru fue el partido que mas impulsé en Facebook el tema de
seguridad ciudadana (ver grafico N° 12). Tres propuestas daban a conocer al electorado: la pena
de muerte, la restitucion del servicio militar obligatorio y la imposicién del trabajo de los
encarcelados. La justificacion de esta ultima iniciativa era que “las carceles en el Peru son

escuelas del crimen donde el interno no se rehabilita” (ver figura N° 7).
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Grafico N° 10. Partidos que difundieron el tema recepciéon de demandas sociales en Facebook
(%)
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Grafico N° 11. Partidos que difundieron el tema del medio ambiente en Facebook (%)
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Grafico N° 12. Partidos que difundieron el tema de seguridad ciudadana en Facebook (%)
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Figura N° 5. Publicacién del Partido Morado relacionada con la recepcién de demandas sociales

Partido Morado .ee
R 24 deenero-Q

Esta campaiia la hemos hecho en las calles, pueblos, plazas y mercados. Escuchando a la gente y
conversando sobre la posibilidad de un futuro mejor para todos. Sin duda, nuestro pais esta listo par...

Fuente: Facebook*°

Figura N° 6. Publicacién del Frente Amplio alusiva a la proteccidn del medio ambiente

Frente Amplio Peru oo
mare 20 de enero - Q
Frente Amplio - No a la contaminacién del agua

;Sabes qué agua estas tomando? ;Sabes como llegan las aguas de Lima? ;Tienen metales ... Ver mas

0
Litder de Frente Amalio ‘

Fuente: Facebook*!

40 Partido Morado. [Partido Morado]. (24 de enero de 2020). Esta campafia la hemos hecho en las calles, pueblos,
plazas y mercados. Escuchando a la gente y conversando sobre la. [Video adjunto] [Publicacién de estado] Facebook.
41 Frente Amplio Peru. [Frente Amplio Pert]. 20 de enero de 2020. Frente Amplio - No a la contaminacion del agua.
éSabes qué agua estds tomando? éSabes como llegan las aguas de Lima? éTienen metales pesados? iSon aguas
acidas? [Video adjunto] [Publicacion de estado] Facebook. https://www.facebook.com/watch?v=469953260594468
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Figura N° 7. Publicacién de Unidn por el Peru relacionada con la seguridad ciudadana

Unién Por el Perti - UPP
<= 11deenero-Q
El estado invierte 820 millones en presupuesto para mantener las carceles en el Per(, y destina
menos de la mitad para mantener instituciones como el Instituto Nacional de Enfermedades
Neoplésicas o El ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables. Los presos deben trabajar por
su manutencion, es hora de acabar con las #CarcelesDeMaximaOciosidad

PENA DE MUERTE

AR

{PORQUE DEBERIAMOS
GASTAR RECURSOS EN
MANTENERLO?

UNION POR EL PERU

Fuente: Facebook*

3.4 Caracteristicas relacionadas con la competencia

La investigacion identificd cinco caracteristicas relacionadas con la competencia: el perfil
profesional y experiencia laboral de los candidatos y miembros del partido, la elaboracidn de un
plan legislativo, el desempefio politico, el conocimiento de asuntos ambientales y la capacitaciéon
partidaria para quienes pretendian ser elegidos congresistas.

Como se puede observar en el grafico N° 13, los partidos prefirieron comunicar mas las
caracteristicas académicas y laborales de sus candidatos. Por ejemplo, un video del Partido
Morado mostraba a Francisco Sagasti narrando, entre otras cosas, su trayectoria académica en
la Universidad Nacional de Ingenieria y la Universidad de Pensilvania en Estados Unidos para
afiadir luego que habia trabajado y enseifiado “por todo el mundo” ocupando puestos en
organismos internacionales como el Banco Mundial y las Naciones Unidas (ver figura N° 8). En
algunas publicaciones, Alianza para el Progreso recalcaba la experiencia de su lider César Acuia
como generador de empleo. En una publicacion que reproducia las palabras de Acufia, se podia
leer que él como empresario con 38 afos de experiencia sabia cdmo generar miles de puestos

de trabajo. Otros, como Aron Espinoza, candidato por Podemos Peru y vinculado al negocio de

42 Union Por el Perd — UPP. [Unidn por el Pert -UPP]. (11 de enero de 2020). E/ estado invierte 820 millones en
presupuesto para mantener las cdrceles en el Peru, y destina menos de la mitad. [Imagen adjunta] [Publicacion de
estado] Facebook. https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=2994366404149322&id=1725646251021350
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los servicios médicos, trataban de granjear su credibilidad apelando a sus afios de experiencia
en el sector salud.

Es importante sefialar que algunas organizaciones elaboraron mensajes relacionados con la
planificacién de su trabajo legislativo buscando comunicar su capacidad estratégica para
resolver los principales problemas del pais. Asi, por ejemplo, el Partido Morado publicé en
noviembre del 2019 su “estrategia programatica” compuesta de 44 propuestas de “alto
impacto” para contribuir a la institucionalidad del Congreso. Alianza para el Progreso, en una
publicacion hizo referencia a su “Convencidon Nacional de Candidatos al Congreso 2020” que
contaria con la participacion de “destacados” especialistas y en la cual se redactaria una agenda

legislativa denominada “Compromiso por el Progreso del Perd” (ver figura N° 9).

Grafico N° 13. Caracteristicas relacionadas con la competencia (%)
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Fuente: Elaboracion propia

El partido que mas recurrié a la categoria perfil profesional y experiencia laboral en sus
publicaciones de Facebook fue el Partido Morado (grafico N° 14). Ademas de Sagasti, esta
organizacidn publicada mensajes de candidatos como Carolina Lizarraga, Pedro Makabe, Helba
Cotillo o Claudia Cornejo, entre otros. Lizdrraga mencionaba que era abogada y exjueza
anticorrupcién con estudios en el extranjero. Makabe daba a conocer que era médico psiquiatra
con mas de 30 anos de experiencia profesional. Cotillo, por su parte, manifestaba que era
ingeniera de sistemas con 28 afos de trabajo en una ONG internacional de prestigio. Por ultimo,
Cornejo declaraba tener mas de 11 afios de experiencia en la gestién publica, enfatizando que
uno de sus principales logros cuando desempeiid el cargo de viceministra de Turismo fue el
crecimiento de este sector en un 13 % que generd mas de 1.3 millones de empleo. Se debe

afiadir que el Partido Morado difundid las trayectorias académicas y laborales de sus candidatos
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al publicar las listas de postulantes al Congreso por las diferentes regiones del pais como fue el

caso de Rosalia Storck y Moisés Durand, candidatos al Parlamento por la regiéon Huanuco.

Gréfico N° 14. Partidos que difundieron la categoria perfil profesional y experiencia laboral en
Facebook (%)
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Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 8. Publicacién del Partido Morado relacionada con la competencia.

ﬂ Partido Morado @
24 de diciembre de 2019 - @

Los morados estamos haciendo el méximo esfuerzo para ofrecerle a todos los peruanos una
propuesta seria y responsable. Por eso, presentamos a nuestros mejores cuadros para las
elecciones al Congreso.

Juntos somos #UnEquipoDeVerdad.

- -

< P, E .
Y HE OCUPADO CARGOS EN EL BANCO MUNDIAL, LAS NACIONES UNIDAS H
Y OTRAS ORGANIZACIONES INTERNACIONALES

Francisco Sagasti @
24 de diciembre de 2019 - @

Francisco Sagasti #Diferencia #FSagasti1

Fuente: Facebook*

43 Partido Morado. [Partido Morado]. (24 de diciembre de 2019). Los morados estamos haciendo el mdximo esfuerzo
para ofrecerle a todos los peruanos una propuesta seria y responsable. Por eso, [Video adjunto] [Publicacién de
estado] Facebook. https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=2678197928967429&id=621812997939276
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Figura N° 9. Publicacién de Alianza para el Progreso relacionada con la competencia

@ Alianza Para El Progreso

28 de noviembre de 2019-Q
Este 29 y 30 de noviembre
140 CANDIDATOS DE APP ASISTEN A GRAN CONVENCION NACIONAL

Lima, 28 de noviembre de 2019 .- Durante dos dias, mafana viernes 29 y el sdbado 30 del
presente, los 140 postulantes del partide politico Alianza para el Progreso (APP), representantes
de las 25 regiones del pais, asistirdn a la "Convencién Nacional de Candidatos al Congreso 2020".

El conclave politico que contard con la participacion de destacados especialistas en materia de
seguridad ciudadana, emprendimiento, salud, educacién y medio ambiente, entre otros, es
organizado por la Escuela de Formacién Politica de APP.

El encuentro se realizara en las instalaciones del Hotel Estelar, ubicado en el distrito limefio de

Miraflores.

Los acuerdos de la reunién, se plasmaran en un documento dencminado “Compromiso por el

Progreso del Perd”, que contendra los puntos de la agenda legislativa que llevara APP al nueve
Congreso 2020, los cuales se daran a conocer el sdbado 30 del presente, al finalizar la reunién

politica.

Viernes 29 de noviembre. Hora 8: 30 A.M. a 6:30 PM

Sabado 30 de noviembre, Hora 8:30 A.M. a 1:30 P.M.
Direccién: Hotel Estelar Miraflores-Salon Balta. Av. Alfredo Benavides 415 Miraflores, Lima.

Comunicaciones y Prensa APP

Fuente: Facebook*

3.5 Habilidades politicas relacionadas con las dimensiones secundarias de la credibilidad

Durante las Elecciones Congresales Extraordinarias 2020, las publicaciones de Facebook
relacionadas con la dimensidn de la sociabilidad se manifestaron mayormente en momentos de
interaccion de los candidatos o lideres partidarios con los votantes. A través de fotografias y
material audiovisual, se pudo apreciar gestos de saludo, abrazos o sonrisas que daban a los
electores en sus caminatas por mercados, plazas y calles. La sociabilidad se constatd, por
ejemplo, cuando el lider del Partido Morado, Julio Guzman, recorrid la Plaza de Ayacucho,
saludando a los transelntes, dandoles la mano o degustando una porcién de queso de un
mercado de esa ciudad. Otro ejemplo lo constituye los abrazos del candidato Renndan Espinoza

de Somos Peru a los asistentes de un evento masivo en el distrito de Puente Piedra en Lima

44 Alianza para el progreso. [Alianza para el progreso]. 28 de noviembre de 2019. Este 29 y 30 de noviembre 140
candidatos de APP asisten a gran convencion nacional Lima, 28 de noviembre de [Imagen adjunta] [Publicacion de
estado] Facebook. https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=2569431599801660&id=335426529868856
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Metropolita. En el video también se aprecia la sonrisa del candidato, los apretones de mano y
los selfies. Asimismo, esta dimension se pudo observar cuando el lider del Frente Amplio, Marco
Arana, visitd la regidon de Loreto donde se tomé fotos con los electores, saludd a los
comerciantes de la zona y manifestd su afecto abrazando a los ciudadanos (ver figura N° 10).

Por lo que se refiere al dinamismo, los partidos trataron de exhibir esta dimensidn, basicamente,
a través de videos. En estas publicaciones, se mostraba a los candidatos levantando los brazos,
cerrando las manos para empufiarlas o recurriendo a gestos para enfatizar el mensaje. Asi, por
ejemplo, en un video publicado el 4 de enero por el Partido Morado, se observé a su lider
arengando en voz alta, junto a otros miembros, que el partido es un “equipo de verdad”,
enfatizando la frase cuando levantaba los brazos y aplaudia. En otra publicacién, momentos
antes del tercer debate electoral en Lima Metropolitana, Somos Perd mostraba a sus partidarios
creando un ambiente festivo: saltaban, movian sus carteles de un lado a otro, pronunciaban
frases en voz alta, tocaban instrumentos musicales y algunos vestian trajes en forma de corazén,
simbolo del partido. También ilustra esta dimension de la credibilidad la presentacion del
candidato Daniel Urresti por Podemos Perd ante un grupo de simpatizantes. Durante su
discurso, al mencionar los precios excesivos de los medicamentos y la necesidad de promover
el uso de los genéricos, hizo énfasis con los brazos y cuerpo su acusacion a las grandes industrias
farmacéuticas de “romper la mano” a los congresistas para proteger estos intereses particulares

(ver figura N° 11).

Figura N° 10. Publicacidn del Frente Amplio relacionada con la sociabilidad

Fuente: Facebook*

45 Frente Amplio Perd. [Frente Amplio Perd]. (10 de enero de 2020) [Imagen adjunta]
https://www.facebook.com/frenteamplioporjusticiavidaylibertad/photos/pcb.1270797709770721/1270794169771
075
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Figura N° 11. Publicacidn de Podemos Peru relacionada con el dinamismo
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Fuente: Facebook?*®

Con respecto a la compostura®’, esta dimension se evidencié principalmente en los debates y
entrevistas a los candidatos. En estos contextos, las publicaciones de Facebook destacaban los
esfuerzos de los candidatos por mantener un comportamiento ecuanime, manteniendo la calma
o controlando la situacion ante preguntas incomodas o acusaciones que negaban. Por ejemplo,
durante el debate auspiciado por un medio digital entre los candidatos Carlo Magno Salcedo
(Partido Morado) y Fabio Trujillo (Accion Popular), este ultimo afirmé que la lista de candidatos
de su organizacién no estaba compuesta por “excongresistas disueltos y reciclados”, haciendo
alusién al partido de su interlocutor que integraba en su lista a Gino Costa y Alberto de Belaunde,
exparlamentarios del Congreso anterior. Ante eso, Carlo Magno enfatizé que lo “real, concreto
y objetivo” fue que la bancada de Accién Popular no estuvo de acuerdo con el cierre del Poder
Legislativo contradiciéndose con los principios que pregona. Afiadid que los excongresistas que
integraban la lista del Partido Morado fueron aquellos que “estaban del otro lado, de los que
resistieron el avasallamiento de la bancada fujiaprista” (ver figura N° 12). También ilustra la
dimensién de la compostura la entrevista que brindd Zenaida Solis, candidata por el Partido

Morado, a la periodista Rosa Maria Palacios quien le expreso que los “morados” eran tachados

46 podemos Peru. [Podemos Peru]. (2 de diciembre de 2019). En vivo desde la Victoria, invitado por el candidato #4
Robinson Gupioc [Video adjunto] [Publicacion de estado] Facebook.
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=1308639689339617&id=566970220173238

47 De las seis publicaciones que denotaban compostura, cinco fueron del Partido Morado. La razdn se debe a que esta
organizacidn utilizéd mas el video que el resto (57 %), formato que permite apreciar esta dimensidn con mayor claridad.
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de antifujimoristas y de izquierda. La candidata, de manera tranquila y segura, respondié que
“tratan de ser antinada”, no sin guardar sus criticas a Fuerza Popular por su comportamiento en
el Congreso disuelto. Ademas, manifesté que el Partido Morado es de centro, ya que no creen,
como si lo hace la izquierda, en los “supercontroles del Estado”; ni tampoco en la idea del

“mercado se arregla solo” como la derecha pudiera pensar.

Figura N° 12. Publicacidn del Partido Morado relacionada con la compostura

Partido Morado eee
WM 15 de enero de 2020 - Q
Los peruanos daremos una contundente respuesta el 26 de enero

El Congreso disuelto fue el peor de la historia. Por eso, este 26 de enero, los peruanos tenemos la oportunidad de dar una contundente
respuesta a los partidos politicos que no lucharon contra la corrupcion y sumaron sus votos para poner en riesgo la democracia en el Per.

#PartidoMorado
Un nuevo partido para un nuevo Congreso Ver menos

Vs

P 243/252

Fuente: Facebook*

3.6 Credibilidad y personalismo

Los resultados dan cuenta que el 68.7 % de las publicaciones se apoyd en la figura de algun
candidato, ya sea nombrandolo, compartiendo una publicacién suya o difundiendo su imagen
por medio de una fotografia o video. Todos los partidos recurrieron a esta practica, empleandolo
en mayor proporcion Podemos Peru (93 %), el Partido Morado (88.4 %), Alianza para el Progreso

(83.9 %) y Accidn Popular (80 %) (ver grafico N° 15). Por otro lado, las figuras politicas que

48 Partido Morado. [Partido Morado]. (15 de enero de 2020). Los peruanos daremos una contundente respuesta el
26 de enero. El Congreso disuelto fue el peor de la historia. [Video adjunto] [Publicacién de estado] Facebook
https://www.facebook.com/watch?v=2939061242779309
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aparecieron en 50 % o mas de las publicaciones que recurrieron a esta practica por cada partido
politico fueron Martha Chavez (Fuerza Popular), Marco Arana (Frente Amplio), José Vega (Unidn
por el Peru), Daniel Urresti (Podemos Peru) y Rafael Vasquez (Accidn Popular) (ver tabla N° 7).

Al evaluar esta estrategia bajo el concepto de la credibilidad, los resultados indican que estas
personas aparecieron en publicaciones que apelaron principalmente a las dimensiones de la
confianza y buena voluntad (ver tabla N° 7). Por ejemplo, en la publicacién del 22 de enero de
Fuerza Popular, aparece Martha Chdvez, candidata con el nimero 1 por Lima Metropolitana, en
un spot manifestando que su partido luchara contra la inseguridad ciudadana elaborando “un
marco de proteccion a los buenos policias” y enfrentando la delincuencia causada por algunos
migrantes venezolanos (ver figura N° 13). llustra también esta practica la publicacidon de Union
por el Pert del 9 de enero en el cual utilizan la imagen estilizada de Antauro Humala* para
fortalecer su mensaje de lucha contra la corrupcién ya que prometian llevar su voz al Congreso

(ver figura N° 14).

Grafico N° 15. Partidos que recurrieron al personalismo en sus paginas de Facebook (%)
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Fuente: Elaboracion propia

49 Antauro Humala es hermano del expresidente del Perd, Ollanta Humala. En octubre del afio 2000, ambos, siendo
oficiales del Ejército, encabezaron un levantamiento contra el gobierno de Alberto Fujimori. Fueron procesados por
este hecho, aunque luego fueron amnistiados por el gobierno de transicién de Valentin Paniagua. En el 2005, Antauro
protagonizé un motin en la ciudad de Andahuaylas contra el gobierno de Alejandro Toledo. Junto con 150 reservistas,
tomé la comisaria y murieron cuatro policias. Por este suceso, conocido como el “Andahuaylazo”, Antauro fue
condenado a 19 afios de prision (Caretas, 2019). Para las elecciones legislativas del 2020, Unidn por el Pert decidio
lanzarlo como candidato al Congreso con el nimero 1 por Lima Metropolitana, pero el Jurado Nacional de Elecciones
lo excluyé del proceso.
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Tabla N° 7. Personas que frecuentemente aparecieron en las publicaciones de Facebook (%)

Nombre Partido politico Puesto | Aparicidn | Confianza Buena
voluntad
Martha Chavez | Fuerza Popular Candidata 80.00 25.00 50.00
Marco Arana Frente Amplio Lider 79.41 12.96 29.63
José Vega Uniodn Por el Perd Candidato 61.67 45.95 13.51
Daniel Urresti Podemos Peru Candidato 56.72 39.47 26.32
Rafael Vasquez | Accidn Popular Lider 50.00 30.00 30.00
César Acufia Alianza para el Progreso | Lider 34.62 22.22 55.56
Julio Guzman Partido Morado Lider 27.63 61.90 61.90
2?:;;25:2:;2253 Somos Peru Candidatos 22.22 ;;;; 122(1)

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 13. Publicacidn de Fuerza Popular donde aparece la candidata Martha Chavez

Fuerza Popular 3
FUERZA 22 de enero de 2020 - Q
Spot Seguridad Ciudadana - Congreso 2020

“Sobre el tema migratorio, entendemos que (los venezolanos) escapen del chavismo, pero al PERU se viene a TRABAJAR, no a robar ni a
matar. No permitiremos que nos arrebaten la tranquilidad que tanto nos costé alcanzar” Ver menos

28
PV

para combatir la delincuencia

vk V4 /"/

Fuente: Facebook>®

50 Fuerza Popular. [Fuerza Popular] (22 de enero de 2020). Spot Seguridad Ciudadana - Congreso 2020. "Sobre el tema
migratorio, entendemos que (los venezolanos) escapen del chavismo, pero al PERU [Video adjunto] [Publicacion de
estado]. Facebook. https://www.facebook.com/watch?v=114917516543090
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Figura N° 14. Publicacién de Unién por el Perd donde aparece la imagen de Antauro Humala
v Union Por el Perti - UPP
o=y 9 deenerode 2020 (5]
UNION POR EL PERU Y ANTAURO, LIBERARAN AL PERU DE LA CORRUPCION.

4

o~

Ll

Llevaremos la Voz de Antauro al Congreso

Fuente: Facebook>!

51 Unidn por el Pert — UPP. [Unidn por el Perti — UPP]. (9 de enero de 2020). Unidn por el Pert y Antauro, liberaran al
Peru de la corrupcion. [Imagen adjunta] [Publicacion de estado]. Facebook.
https://www.facebook.com/watch?v=711088329420388
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CONCLUSIONES

El estudio tuvo como objetivo general identificar las dimensiones de la credibilidad que los
partidos politicos emplearon en sus paginas oficiales de Facebook durante la campafa para las
Elecciones Congresales Extraordinarias 2020. En tal sentido, y recalcando que las publicaciones
analizadas fueron de las organizaciones que obtuvieron representacién parlamentaria, se halld
que los partidos hicieron uso de las seis dimensiones de la credibilidad (competencia, confianza,
buena voluntad, sociabilidad, dinamismo y compostura) aunque de manera desigual.

La investigacién encontré que los partidos apelaron preferentemente a las dimensiones de la
confianza (52.9 %), buena voluntad (47.3 %) y competencia (6 %), resultados que se alinean con
las investigaciones sobre la credibilidad (Perloff, 2017). No obstante, como lo muestran las
proporciones, las dos primeras dimensiones fueron las mds empleadas en las publicaciones de
Facebook. Sobre la confianza, su alto porcentaje se explicaria por la asociacion del Congreso
disuelto con presuntos actos de corrupcién, como el caso de “Los cuellos blancos del puerto”. El
47.3 % de la buena voluntad se deberia al contexto electoral. Durante los comicios, los mensajes
de los candidatos y sus partidos se enfocan en el ciudadano intentando transmitir un genuino
interés por su preocupacion y bienestar. Por las observaciones de Tanaka (2005) y Dargent
(2015), la razdn de la baja proporcién de la competencia se encontraria en la percepcion que los
partidos tienen sobre sus candidatos: al no identificar cualidades profesionales o trayectorias
laborales suficientemente persuasivas, prefieren no difundirlas.

Las dimensiones que aparecieron con menor frecuencia en las publicaciones de Facebook fueron
la sociabilidad (4.0 %), el dinamismo (1.9 %) y la compostura (1.3 %). Estas se observaron en
fotografias y videos en momentos de interaccién de los candidatos con los electores o
periodistas. Estas bajas proporciones también son consistentes con las investigaciones previas
ya que la relevancia de las mismas depende mas de situaciones especificas.

Teniendo en cuenta que los resultados desagregados por partido politico son referenciales, el
estudio encontrd que todos ellos utilizaron elementos de la confianza en sus publicaciones. Los
emplearon en mas del 50 %, Unidn por el Perd, el Partido Morado, Podemos Perd y Somos Perd,
partidos que no habian tenido representacién parlamentaria en el Congreso disuelto. Todos los
partidos también apelaron a la dimensién de la buena voluntad, aunque no se evidencia
claramente una diferencia entre los que intentaban conservar su representacioén en el Congreso
y los que trataban de ingresar por primera vez o después de afios. Sobre la competencia, solo el
Frente Amplio, Accion Popular, Podemos Peru, Alianza para el Progreso y el Partido Morado
recurrieron a esta dimensidn. Este ultimo fue la organizacién que mas apeld a la competencia,

destacando en sus publicaciones a candidatos como Sagasti, Lizarraga, Makabe, Pérez y Cornejo.
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El estudio encontrd que lucha contra la corrupcién fue el tema mas vinculado con la dimension
de la confianza. Las publicaciones se referian a la oposicion de la mayoria del Congreso disuelto
de eliminar la inmunidad parlamentaria y de sancionar severamente a los funcionarios
implicados en el caso de corrupcién “Los cuellos blancos del puerto”. Ademas, se acusaba a
Fuerza Popular de ser el principal responsable de esta oposicidn. Salvo Fuerza Popular, todos los
partidos apelaron al tema lucha contra la corrupcidn en sus publicaciones de Facebook.
Incorporaron este topico en mas del 50 % de sus publicaciones Unién por el Peru, el Partido
Morado y Somos Peru. Cabe mencionar, ademds, que solo tres partidos trataron el tema lucha
contra los grupos de poder econdmicos: Unién por el Perd, Frente Amplio y Podemos Peru. Esta
ultima organizacion hizo mas referencia al tema (29.2 %), dirigiendo sus publicaciones
frecuentemente contra la Confiep y las AFP.

El estudio pudo dar cuenta que los partidos emplearon estrategias de campafia negativa contra
sus rivales, atacandolos principalmente en la dimensidn de la confianza. La mayor parte de las
publicaciones no especificaron el nombre de las organizaciones criticadas, mencionandolas
comunmente como aquellas responsables de la disolucién del Parlamento.

Sobre los temas relacionados con la buena voluntad, se identificaron mas de 30 siendo los
principales la recepcion de demandas sociales, el medio ambiente, seguridad ciudadana, el
sistema de pensiones, educacidn y la eliminacion de la violencia contra la mujer. Se remarca que
seis partidos apelaron al primer tema (Partido Morado, Frente Amplio, Somos Peru, Accidon
Popular, Alianza para el Progreso y Podemos Peru) y solo tres al segundo (Partido Morado,
Alianza para el Progreso y el Frente Amplio).

Se identificaron cinco caracteristicas relacionadas con la competencia, predominando el perfil
profesional y la experiencia laboral de los candidatos y miembros del partido. La organizacién
que recurrid mas a esta caracteristica fue el Partido Morado mostrando, por ejemplo, la
trayectoria profesional del candidato Sagasti.

La sociabilidad se aprecié en fotografias y videos donde los candidatos y lideres de los partidos
interactuaban con los ciudadanos, repartiéndoles abrazos y saludos en sus recorridos por
mercados, plazas y calles. Por otro lado, por medio de material audiovisual, los partidos
manifestaron la dimension del dinamismo, mostrando a los candidatos levantar los brazos o
recurrir a gestos para enfatizar su mensaje. Sobre la compostura, esta dimensidn se observé en
debates y entrevistas a los candidatos quienes mantenian la calma ante preguntas incobmodas o
acusaciones que negaban.

Finalmente, la investigacion determind que los personajes politicos que aparecieron en el 50 %
o mas de las publicaciones de Facebook por cada partido politico fueron Martha Chavez (Fuerza

Popular), Marco Arana (Frente Amplio), José Vega (Unidn por el Peru), Daniel Urresti (Podemos
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Peru) y Rafael Vasquez (Accion Popular). Estas figuras partidarias aparecieron en publicaciones

gue apelaron, sobre todo, a la confianza y buena voluntad.
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ANEXOS

ANEXO N° 1

LIBRO DE CODIGOS
El objetivo del estudio es identificar las dimensiones de la credibilidad que los partidos politicos
emplearon como estrategias comunicativas en sus paginas oficiales de Facebook durante la

campana electoral del 2020 para elegir al nuevo Congreso de la Republica.

1. Partidos politicos
1. Fuerza Popular
Accién Popular
Alianza para el Progreso
Somos Peru
Podemos Peru
Partido Morado

Frente Amplio

©® N o U A W N

Unidn por el Peru

2. Dimensiones de la credibilidad

Existen seis dimensiones de la credibilidad las cuales se pasan a describir a continuacién.

Competencia

e Se refiere al conocimiento o habilidad que se atribuye el comunicador, en este caso el
partido politico o un miembro de este.

e Comprende la experiencia, estar informado, entrenado, si es habilidoso, cualificado,
inteligente, experto, competente o brillante.

e Pertenecen a esta dimension cuando se difunde obras realizadas, planes de gobierno,
alusién a la trayectoria profesional o académica, composicion de un equipo o posible

gobierno de técnicos (tecnocracia), entre otros.

Confianza
e Estarelacionada con el ambito ético del comunicador.
e Se refiere a la honestidad o la capacidad moral que se atribuye el partido politico o este a

un miembro del partido.
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Comprende la confianza, la honestidad, lo moralmente correcto, las acciones justas, el
comportamiento desinteresado o genuino.
Pertenecen a esta dimension cuando la publicacién se refiere a la lucha contra la corrupcion

o la necesidad de tener un gobierno con calidad moral, entre otros temas similares.

Buena voluntad

Alude a los mensajes que proyectan preocupacién sobre la audiencia. Es la sensacion de que
el comunicador tiene un interés genuino por el bienestar de quien lo ve, escucha o lee.
Comprende si los mensajes incluyen preocupacion sobre el publico en relacién con algun
problema, si se menciona que se entiende las dificultades o circunstancias por lo que pasa
la sociedad (como la pobreza), si es sensible a las cuestiones sociales, etc.

Pertenecen a esta dimension cuando la publicacion se refiere a la lucha contra la pobreza,
gue un candidato salié adelante desde “abajo”, o se preocupa por el cuidado de los
animales, referirse a temas de género o poblacién LGTB, cuidado por temas ambientales y

residuales, entre otros.

Dinamismo

Por algunos investigadores esta dimensidon también es conocido como extroversion. Tiene
que ver con lo enérgica, animada o entusiasta que parece la fuente de comunicacion, en
este caso el partido o un miembro de este.

Ejemplo: Durante un mitin, el candidato deberia levantar los brazos, hacer ademanes o
realizar gestos. Como menciona Gass y Seiter (2018), ciertas situaciones requieren que la
fuente sea "vivaz" y llena de energia.

Pertenecen a esta dimensidn cuando la publicacidn se refiere a un candidato que se muestra

confiado y valiente o locuaz, entre otras manifestaciones.

Compostura

Se refiere a que, en algunas situaciones, esperamos que la fuente de comunicacidn
permanezca tranquila, friay serena, mostrando control sobre sus sentimientos. Una persona
que pierde la compostura, o que parece nerviosa o incomoda, puede perder credibilidad.

Ejemplo: Durante la campafia electoral del 2016, la candidata presidencial Verdnika
Mendoza mostré compostura ante la intervencién del periodista Aldo Maridtegui quien le
saludd en francés y ella respondid en quechua; entablandose un didlogo en el que se aprecié

un control de la situacién por parte de Mendoza.
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Ver: https://www.youtube.com/watch?v=u6CFd1gVfjs

e Comprende un comportamiento equilibrado, relajado o calmado.

Sociabilidad
e Esta dimension se refiere a si la fuente de comunicacidn es agradable, amigable, amistosa,

receptiva, alegre, bondadosa o cordial en el trato.

3. Codificacion

3.1 Credibilidad

Una publicacién puede tener una o mds dimensiones de la credibilidad. También puede que no
incorpore ninguna.

Se codificara de la siguiente manera:

1 = La publicacién si presenta la dimensién

0 = La publicacidn no presenta la dimension

Ejemplo. Si una publicacidn menciona: “A todas y todos nuestros compafieros y medios de
comunicacion. Esta campafia la iniciamos de la mano y la cerramos asi. Acompafiemos este
desayuno en nuestra humilde casa. § Jr. Tarma 361 - Cercado de Lima. Y 7:00 am. @ Mafdiana

con nuestro voto hagamos que los partidos corruptos pidan perddn al pais”; se observa que

parte del contenido (la parte subrayada) incorpora la dimensién de la confianza. No se observa
mas dimensiones de la credibilidad. Entonces la dimensidn de la confianza recibira 1 y el resto

0.

3.2 Temas

Se digitara el tema o los temas en las casillas correspondientes para cada dimensién de la
credibilidad:

e Temal(s) relacionado(s) con la competencia

e Temal(s) relacionado(s) con la confianza

e Temal(s) relacionado(s) con la buena voluntad

e Tema(s) relacionado(s) con la compostura

e Tema(s) relacionado(s) con el dinamismo

e Tema(s) relacionado(s) con la sociabilidad

e Temal(s) otro(s). Si los temas de las dimensiones de la credibilidad no estan presentes.

Adicionalmente, se incorporara un texto clave referido al tema.
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https://www.youtube.com/watch?v=u6CFd1gVfjs

Para el ejemplo anterior, el tema es lucha contra la corrupcion.

3.3 Campaia negativa

Se definird campafia negativa como las criticas o ataques de los partidos politicos a sus
competidores. Las criticas pueden estar dirigidas a las posturas, programas de gobierno,
comportamiento, etc.

Se codificara de la siguiente manera:

1 = La publicacién si utiliza estrategias de campafia negativa

0 = La publicacidn no utiliza estrategias de campafa negativa

4. Formato comunicativo

Se consideran tres tipos:

e Video

e Imagen: Fotografias, infografias, afiches, etc.
e Texto

Se codificara de la siguiente manera:

1 = La publicacidn si hace uso de ese formato.

0 = La publicacién no hace uso de ese formato.

5. Presencia de un miembro en el partido

La pregunta “édestaca en el post algin miembro del partido?” trata de conocer si la publicacion
acentla la imagen de una persona ya sea compartiendo una publicacién de su cuenta,
nombrandola o apareciendo en una imagen o fotografia.

Se codificara de la siguiente manera:

e No = La publicacién no destaca a ninguna persona.

e Nombrar ala o las personas.

e Sison mas de cinco, incorporar los cinco principales y afiadir “otros” luego.

6. Consideraciones

e Mantener los emojis o emoticones en las publicaciones.

e No corregir las faltas ortograficas de las publicaciones.

e Transcribir las imagenes cuando esta sea viable.

e Sjellink no se encuentra, a través de un texto buscarlo en la web.

e Tenga presente estos criterios de codificacién:
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» Las dimensiones de la credibilidad en las publicaciones deben ser EXPLICITOS / CLAROS.
=  Sj existe alguna duda CONTEXTUALIZAR el contenido.
= Sjpersiste la duda, preguntar.

e NO FORZAR lainterpretacién. Péngase en los zapatos de una persona cualquiera que leyera

o viera la publicacién.

ANEXO N° 2
BASE DE DATOS

La base de datos analizada se encuentra en el CD entregado junto con el presente estudio.
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ANEXO N° 3

FIABILIDAD DEL ESTUDIO

Férmula del indice pi de Scott:

) % de acuerdo observado — % de acuerdo esperado
pi de Scott =

1 — % de acuerdo esperado

CONFIANZA

Hallando el porcentaje de acuerdo observado:

Codificador 1 Totales
Sf NO marginales
Si 29 3 32
Codificador 2
NO 4 27 31
Totales marginales 33 30 63
29 + 27
% de acuerdo observado = 3 = 0.88889
Hallando el porcentaje de acuerdo esperado:
Totales marginales Totales marginales .
, I o Suma de Proporciones
Categorias para el codificador para el codificador . . .
1 5 marginales marginales conjuntas
Si 33 32 65 65/126 = 0.51587302
No 30 31 61 61/126 =0.48412698
Totales 63 63 126 1.00

% de acuerdo esperado = (0.51587302) 2 + (0.48412698)% = 0.50050

Pi de Scott:

0.88889 — 0.500500

pide Scott = —— 555050

BUENA VOLUNTAD

Hallando el porcentaje de acuerdo observado:

Codificador 1 Totales
s NO marginales
Si 25 6 31
Codificador 2
NO 1 31 32
Totales marginales 26 37 63

25+ 31
% de acuerdo observado =

=(0.88889
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Hallando el porcentaje de acuerdo esperado:

Totales marginales Totales marginales

, oo I P i
Categorias para el codificador para el codificador suma de roporciones

marginales marginales conjuntas

1 2
Si 26 31 57 57/126 = 0.45238095
No 37 32 69 69/126 = 0.54761905
Totales 63 63 126 1.00

% de acuerdo esperado = (0.45238095) 2 + (0.54761905)? = 0.50454

Pi de Scott:

0.88889 — 0.50454
1-0.50454 B

pide Scott =

COMPETENCIA

Hallando el porcentaje de acuerdo observado:

Codificador 1 Totales
Sf NO marginales
Si 5 1 6
Codificador 2
NO 1 56 57
Totales marginales 6 57 63
5+ 56
% de acuerdo observado = = 0.96825
Hallando el porcentaje de acuerdo esperado:
Totales marginales Totales marginales Suma de Proporciones

Categorias para el codificador para el codificador . . .
marginales marginales conjuntas

1 2
Si 6 6 12 12/126 = 0.0952381
No 57 57 114 114/126 =0.9047619
Totales 63 63 126 1.00

% de acuerdo esperado = (0.0952381) ? + (0.9047619)? = 0.82766

Pi de Scott:

0.96825 - 0.82766 0.82
1-0.82766 e

pi de Scott =
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ANEXO N° 4
ESTIMACIONES

Los procedimientos para calcular las estimaciones puntuales y por intervalos de confianza se
encuentran en un archivo en el CD entregado junto con la investigacidén. El archivo es un script
que puede ser leido con el programa estadistico R.
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