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RESUMEN 

La presente tesis estudia el uso de las redes sociales (Facebook y twitter) en las ultimas 

elecciones generales 2016, desarrollado en nuestro pais. Tomando como principales 

actores politicos de este escenario al candidato por el partido politico Alianza Para el 

Progreso Cesar Acufia Peralta y Julio Armando Guzman Caceres del partido Todos por 

el Peru, considerados por diversos medios de comunicacion nacionales, empresas de 

marketing, publicistas, analistas politicos y expertos en redes; como los candidatos de 

las redes sociales, quienes mejor alcanzaron altos indices de respuesta y comentarios a 

su estrategia de comunicacion politica. Con el objetivo de analizar el uso de las redes 

sociales, se analizo los tipos de mensaje que emitieron los ex candidatos a la presidencia 

de la republica Cesar Acufia y Julio Guzman a traves del Facebook y twitter; material 

politico publicado, compartido y retweeteado; asi mismo se verifico si usaron o no 

como estrategia politico digital este medio en funcion de sus candidaturas. E l estudio 

arrojo que los actores politicos utilizaron sus redes sociales permanentemente durante el 

periodo que duro sus candidaturas, porque ambos fueron excluidos por motivos de 

infraction a las normas electorales vigentes en el Peru. Los mensajes electorales 

apuntaron a enumerar las cualidades de su persona (con experiencia y lucha contra la 

corruption), respectivamente; asi mismo de optimismo de una nueva forma de hacer 

politica, apoyado en el talento humano. 



INTRODUCTION 

En la actualidad, las redes sociales se han convertido en las plataformas preferidas 

de los poh'ticos para transmitir mensajes, principalmente en periodos electorales. 

Hasta hace tres afios, tanto en paises del mundo como en nuestro pais, los electores 

solo recibian y procesaban mensajes poh'ticos a traves de medios tradicionales 

como los periodicos, la radio y la television. Hoy en dia, el uso de las redes sociales 

vienen siendo utilizadas como canal para la emision de mensajes, con fines 

poh'ticos y asi mismo recepcionan informacion por parte de los electores, el cual se 

deduce como una significativa utilization de este medio digital. 

La presente investigation comprende el analisis critico y cualitativo, de los 

mensajes producidos y estrategias utilizadas, por parte de las ex candidates, con 

mayor preferencia entre los votantes, a ocupar la Presidencia de la Republica, Julio 

Armando Guzman Caceres y Cesar Acufia Peralta, durante la campana electoral 

general llevada a cabo en el ano 2016, via las redes sociales Facebook y Twitter. 

E l objetivo general es analizar el contenido de los diversos mensajes emitidos por el 

Twitter y Facebook de los candidates a la presidencia de la republica, asi como 

describir la participation espontanea de la audiencia, a traves de las redes. 

Entre los objetivos especificos principales destacara analizar si los candidates a la 

presidencia de la republica manejaron una adecuada estrategia politico-digital 

durante su campana, verificando si utilizaron o no las redes sociales en funcion de 

sus candidaturas y valorar cualitativamente el tipo de mensajes emitidos por ambos 

candidates. 



Asi mismo arribar a las principales conclusiones a las que se Uegara luego del 

presente trabajo de investigation resaltando que el uso, por ambos candidatos, de 

las redes sociales se caracterizo por: la improvisacion, la creencia de que las redes 

sociales son solo plataforma de propaganda polftica y la falta de dialogo e 

interaction que existio con el publico. Tambien posibilita afirmar que, tanto Julio 

Guzman como Cesar Acuna, asumieron que debian estar presentes en las redes pero 

no disenaron para ello las estrategias politico - digitales correspondientes. 

Tambien, analizar si el caracter viral de las redes sociales ayudo o no a instalar 

ideas en los usuarios. Si bien el presente analisis demuestra la improvisacion en la 

falta de conocimiento del uso de Facebook y Twitter, ambos candidatos usaron 

estas plataformas como medios de difusion, hecho que se logro gracias al caracter 

viral de algunos de sus mensajes que fueron re-tweeteados o compartidos, segun 

fuese el caso. 

En estas ultimas elecciones generates 2016, desarrollado en nuestro pals, el uso de 

las redes sociales (facebook y twiter) ha tenido un espacio notoriamente 

diferenciado a la publicidad comun (afiches, spots radiales y televisivos) que hacian 

los candidatos en procesos electorales anteriores. Es asi, que diversos expertos 

hablan sobre los pros y los contras de Facebook y Twitter, su impacto y la obsesion 

de los candidatos por ser los primeros en el ranking de la esfera virtual. 

"Ninguna eleccion polftica se gana con las redes sociales, pero sin redes sociales no 

se gana ninguna eleccion polftica", refiere el especialista en derecho digital Erick 



Iriarte. "Las redes sociales han revolucionado la forma en que los candidates se 

comunican con sus posibles votantes", sostiene el analista politico y presidente de 

la consultora Battleground Solutions, German Trejo. "Tener mas seguidores no te 

asegura tener votos. Estas elecciones son politicas, quiere decir que tienen que 

conocerte primero. Luego conquistar el corazon de las personas y una vez que te 

quieren, podran votar por ti. Si no pasa eso, no puedo votar por alguien", senala el 

experto en redes sociales y marketing politico Alfonso Baella Herrera. "Muchos 

candidatos usan las redes como espacio para dar una conferencia que ademas 

resulta menos costosa que llamar a una conferencia o poner un panel, pero esto no 

te asegura que gane las elecciones", senala tambien el presidente de la Asociacion 

Civil Transparencia, Gerardo Tavara. 

LA BOLA DE NIEVE. Viralizar un mensaje polemico u opinion, utilizando las 

redes sociales, te pone en una vitrina mundial. La facilidad con la que la esfera 

virtual realza las habilidades o incapacidades de algun politico ha organizado 

grupos -por cada partido politico, a quienes se dedican sin horario al marketing 

politico- detras del candidate presidencial. Las obsesion de los community 

managers, quienes de la mano de los estrategas poHticos trabajan en conjunto la 

mision de hacer que su Hder politico logre sentarse en el sillon presidencial, es 

figurar en el trending topic1 del Twitter o ser los mas "likeados" del Facebook. 

"Los candidatos suenan con ser tendencia aunque sea en Twitter. Si miras el 

trending toppic en Peru, vas a ver que comentarios de 'Esto es Guerra' y 'Combate' 

son los que mas permanecen. E l j oven peruano siempre esta al tanto de este tipo de 

mensajes, mas que de lo que ocurre en la politica", sustenta Alfonso Baella, 

1 Los Trending Topics (TT) son, de acuerdo a un calculo de algoritmo de Twitter, las tendencias (palabras 
con o sin el signo de hashtag) que existen entre los usuarios de una zona geografica especi'fica. De manera 
mas simple, los trending topics te indican de qu€ tema o t6pico se esta hablando en Twitter en ese 
momento (Cf.lluveres,2012:web) 



(Baella, Alfonso, 2016) exasesor en redes sociales de Pedro Pablo Kuczynski 

(PPK) durante la campana de 2011. (Baella, Alfonso, 2016:Web) 

Por su parte German Trejo (cf. 2013, web), experto en asesoria politica nacional e 

international, trabaj6 junto a Barack Obama en los estados Ohio y Florida en los 

anos 2008 y 2012. Pudo ser participe tambien del crecimiento virtual de la bola de 

nieve que se creo en el Twitter gracias a que se humanizo al candidate del partido 

Democrata. Pero no solo tener publicaciones y seguidores en internet te asegura 

ganar. La estrategia de la campana electoral fue acercar al representante del pueblo 

a la gente a traves de un mismo lenguaje. La presencia de mas del 50% de 

democratas que hay en Estados Unidos coloco en la Casa Blanca al primer 

presidente afroamericano el 4 de noviembre de 2008. Internet ayuda a que puedas 

convencer al elector indeciso como un votante a tu favor. "Las personas estin 

esperando que les toques el hombro y esa relation de humanizacion y de contacto 

directo no se ha producido con ningun candidato", sostiene el mexicano German 

Trejo2. 

Otro ejemplo del impacto que las redes ocasionan en las contiendas electorales es el 

de Juan Manuel Santos y su contrincante Antanas Mockus. Ni la "Mocusfania" en 

Twitter logr6 que este alcanzara el sillon presidencial aquel 7 de agosto de 2010. 

Ese dia llovio. La mayoria de votantes no acudio a las urnas y Mockus perdio. 

Segun los expertos, en Peru ocurre lo mismo. E l poder de las redes sociales puede 

revertirse cuando el aspirante a ser representante del Estado miente. E l caso de Julio 

Guzman, del partido Todos Por el Peru (TPP), es un fenomeno impulsado por las 

1 German Trejo es Licenciado en Ciencias Politicas y Licenciado en Relaciones Intemacionales, ambas 
por la Universidad Estatal de Ohio, donde fue distinguido con el prestigiado reconocimiento Do 
Something Great por su liderazgo, Empresario, Activista en Pro de la Democracia y Estratega Politico 
con trayectoria reconocida en los Estados Unidos y Latino America. 



propagandas. Este habria invertido una gran cantidad de dinero para figurar en el 

mundo virtual durante las ultimas dos semanas. Hoy existe el doble de personas 

conectadas que en las elecciones de 2011. Antes se contaba con siete millones de 

personas en Facebook, ahora son 15. En Twitter habia un millon, esta vez son tres y 

medio. "En la campana pasada, fue PPK el que logro impactar mejor sobre una 

masa de jovenes que los siguieron en las redes. Hoy esa condicion no se esta 

dando", dice su exasesor en marketing politico, Baella Herrera. 

En el Capitulo I de la presente investigation, describiremos el problema de 

investigation y planteamiento metodologico utilizado, haciendo un rapido repaso 

sobre el antes, durante y despu ŝ del uso de las redes sociales, y como ello influye 

en los ciudadanos, a traves de la interaction real, ya sea en el Facebook y Twitter. 

Conocer el uso de las redes sociales por los ex candidates a la presidencia de la 

republica Julio Guzman y Cesar Acuna, asi mismo analizaremos los tipos de 

mensajes emitidos y verificaremos si los candidates usaron o no correctamente la 

redes sociales en funcion a sus candidaturas. Para todo ello utilizamos la tecnica 

cualitativa de tipo descriptiva, porque describiremos el fenomeno y descubriremos 

tantas cualidades se posible y asi obtener el entendimiento mas profundo. 

Asi mismo, en el capitulo I I , desarrollaremos los antecedentes de la investigation, 

precisando la importancia que tiene ello, respecto al uso de las redes como medios 

alternatives de comunicacion y estrategia de comunicacion poh'tica, aplicado en 

paises como Espana, E l Salvador, Argentina, en el ambito national estudios 

desarrollados sobre la campana en redes de "Di no a la revocatoria", durante la 

campana de alcaldesa de Lima, Susana Villaran y otros. Respecto al marco teorico, 

abordaremos la teoria de la Sociedad de Red de Manuel Castells, basado en la 



teoria de la sociedad de informacion, teoria de los usos sociales de las Tecnologias 

de Informacion y Comunicacion y otros que sustentan la investigacion. 

En el Capitulo I I I , desarrollaremos la presentation de resultados, aplicando los 

instrumentos de investigacion c6mo: analisis de contenido de los posts emitidos por 

los candidatos Julio Guzman y Cesar Acufia a traves de sus cuentas de Facebook y 

Twitter, para finalmente hacer una description de hallazgos en base a los objetivos 

que enmarca la investigacion. Este capitulo es sumamente importante porque 

resume el estudio, debido a que analizaremos el uso de las redes sociales, 

contrastando si los candidatos utilizaron o no este medio de manera estructurada y 

como medio de comunicacion politico - digital. 

Finalmente, en el Capitulo IV, presentaremos la discusion de resultados, respecto al 

analisis de contenido aplicado en cada post y entrevista a profundidad, realizado a 

los representantes de prensa, de cada candidate 



I . CAPITULO I 

PROBLEMA DE INVESTIGACION Y PLAMTEAMIENTO 

METODOLOGICO 

1.1 El problema de investigacion 

E l uso de las redes sociales antes, durante y despues de un hecho o suceso 

importante, registra un incremento considerable por parte de los usuarios. Este 

proceso genera una data significativa que posibilita un fluir inmediato de 

informacion y noticias entre ciudadanos. Por ello, se constituyen en herramientas 

que permiten la participaci6n en el acontecer sociopolitico, facilitando la 

interaction en tiempo real. 

Por estas razones el analisis objetivo del uso politico que le dieron al Twitter y al 

Facebook - en el contexto electoral- las aspirantes a la presidencia de la 

republica, se torna importante, novedoso y significativo, mas aun cuando el tipo 

y contenido de los mensajes (emitidos a sus audiencias clave: publico electoral y 

principales competidores) ayudaron a determinar si planificaron una adecuada 

estrategia politico-digital. 

E l Facebook, como red social con herramientas de promotion y el Twitter, como 

microbloggin que puede tener la funcionalidad de una red social, generan 

participacion de la audiencia y son utilizados como herramientas clave para la 

emision de mensajes ideologicos, contenido noticioso, intercambio de 

impresiones y conformation de comunidades. 

La presente investigacion, demostrara que no solo basta con que un politico este 

presente en las redes sociales, para determinar, por ejemplo, el exito en una 



• Verificar si los candidatos a la presidencia de la republica usaron o no, 

correctamente, las redes sociales en funcion de sus candidaturas (moda o 

estrategia politico digital). 

• Analizar los tipos de aplicaciones que fueron utilizados por los ex 

candidatos Cesar Acufia y Julio Guzman, en las campanas electorales de 

las elecciones generales 2016, durante la primera vuelta. 

1.3 Justification e importancia 

La presente investigation se sustenta en la importancia del uso de las redes sociales, 

especificamente Facebook y twitter en las campanas electorales, como principio de una 

estrategia politica digital, que en los ultimos anos ha evolucionado la sociedad politica 

en Latinoamerica y nuestro pais, especialmente en las ultimas elecciones generales 

2016. 

Es por ello, que citamos diversos antecedentes de poHticos que hicieron uso de las redes 

sociales con fines electorales- ya sea de manera exitosa o no exitosa- como parte de su 

estrategia para llegar al sillon presidencial, destacan el actual presidente de los Estados 

Unidos, Barack Obama (EE.UU-2008) y el candidato presidencial colombiano por el 

Partido Verde, Antanas Mockus (Colombia-2010). 

En nuestro pais, diversos poli'ticos tambien han optado por comunicar a los ciudadanos 

sus ideas, logros, actividades del dia a dia y en algunos casos planes de trabajo a traves 

de las redes sociales. 



Hipotesis esperificos 

• E l uso de diversos tipos de mensajes como memes, discurso politico, 

propaganda politica, fueron virales por demostrar la actitud politica en 

campana por los ex candidatos presidenciales. 

• E l uso de las redes sociales han sido mejor utilizados como una estrategia 

politica que por moda. 

• E l uso de diversas aplicaciones (App Android) por los ex candidatos 

Julio Guzman y Cesar Acufia, en las elecciones generales, durante la 

primera vuelta. 

E l tipo y contenido de los mensajes emitidos por los candidatos Julio Guzman y Cesar 

Acufia en las elecciones generales, durante la primera vuelta, han determinado la 

existencia de disenos politicos digitales para configurar comunidades de electores en su 

entorno. Usando asi, correctamente, las redes sociales en funcion de sus candidaturas. 

Asi mismo los candidatos a la presidencia de la republica han preparado los contenidos 

digitales para emitirlos. 

1.5 Sistema de variables 

V A R I A B L E L N D I C A D O R E S 

Variable 

Mensaje en las redes sociales 

Tipos de mensajes (discurso, 

propaganda politica, programas 

politicos - doctrinarios, 

actividades, convocatorias, 



Instrumentos: 

- Enttevista a profundidad 

- Analisis de contenido 

1.6.8 Analisis e interpretation de datos 

E l trabajo se inicio con el recojo de informacion, en primer momento con la 

identificacion de los mejores mensajes emitidos por los ex candidatos a la presidencia 

de la republica, Cesar Acufta Peralta y Julio Guzman Caceres, donde se realiz6 la 

discrimination de acuerdo al objetivo de la investigation, enfocados en mensajes 

relacionados a su candidatura y propuestas electorales, que ayudaron a ser tendencias en 

las redes. 

En ese sentido se identifico los espacios y mensajes, que fueron mejor utilizados por 

ambos candidatos; por consecuentemente ayudaron a ser los candidatos que mejor 

aprovecharon el uso de las redes sociales, para sus pretensiones electorales. 

Asi mismo se selecciono a dos especialistas en tema de redes sociales, columnistas del 

diario Peru 21 y La Republica, un representante de cada partido politico, personas a 

quienes se entrevisto a fin de conocer el rol de las redes sociales en la ultima campana 

electoral desarrollada en nuestro pais. 



I I . CAPITULO I I 

MARCO TEORICO 

2.1. Antecedentes de la investigacion 

A) Antecedentes internacionales 

Es importante senalar que existen importantes investigaciones sobre el tema de 

uso de redes sociales en campaflas electorales, como nuevos medios alternatives 

de comunicaci6n y estrategia de comunicacion politica. Tal es asi que la tesis de 

Comunicacion Polttica en Redes Sociales, caso: pdginas en facebook y twitter 

de Norman Quijano, Oscar Ortiz y Will Salgado como candidatos a alcaldes 

durante la campana electoral 2012 en E l Salvador, tesis preparada para la 

facultad de posgrado para optar al grado de maestra en comunicacion, realizada 

por Maria Irma Hernandez Guzman, revela los tipos de uso de dichas 

plataformas y analiza que si existe un eje rector que guie los elementos de una 

estrategia de comunicacion: mensajes, acciones y enfoque. 

Para abordar la tematica la tesista, basa al analisis en conceptos que permiten 

comprender la realidad desde las logicas teoricas aportadas por diferentes 

academicos. Asi, expone las dinamicas que surgen en las redes sociales, 

facilitando su comprension a traves del concepto de las TIC, el estudio de la 

teoria de sociedad red (Castells, 2009), el modelo de comunicacion 

multidirectional (Canabate, 2012) y las caracteristicas que tienen plataformas 

como Facebook y Twitter (Orihuela, 2011). Adquiriendo esa perspectiva 

relacionada a las redes sociales. Asi mismo desarrolla el marco conceptual sobre 

comunicacion politica desde la aportacion teorica de Maria Canel y Jose Luis 



Dader. De esta forma, se denota sobre la comunicacion politica, estrategia y el 

proceso a seguir para la creation de una campana electoral, pero adaptandose a 

un formato digital. Por ultimo, se expone sobre la ciberdemocracia y web 

participativa, que permiten comprender el uso ideal de estas plataformas para dar 

respuesta a un — deber ser de la comunicacion politica en redes sociales 

relacionado al — potencial democratico bajo la implementation de las 

herramientas de Internet. 

Este proceso investigativo tuvo como objetivo general determinar si el uso que 

Norman Quijano, Oscar Ortiz y Will Salgado como candidatos a alcaldes en E l 

Salvador, le dieron uso a las paginas de Facebook y Twitter durante la campana 

electoral 2012, respondiendo asi a una estrategia de comunicacion politica. Con 

ese fin, se identifico temas expuestos en los mensajes, se clasificaron las 

acciones realizadas en ambas redes sociales y se analizo si el enfoque utilizado 

estaba relacionado con una perspectiva de ciberdemocracia. Es preciso 

mencionar que dichos fines contemplaron los elementos de una estrategia: 

mensajes, acciones y enfoque, que mostraron un eje rector a los objetivos de 

campana de los candidatos. 

Por otro lado, encontramos la tesis doctoral de Eva Maria Campos Dominguez, 

desarrollado el 2011 en la Universidad Complutense de Madrid, referido al 

Desarrollo de La Ciberdemocracia en el congreso de los diputados: La 

Comunicacidn E Interaccidn Entre Ciudadanos Y Parlamentarios A Troves 

De Internet (2004-2008), quien define la ciberdemocracia como un fenomeno 



novedoso de la actividad comunicacional en el ambito politico que ha empezado 

a generar, a su vez, reflexion e investigation por parte de la ciencia y la 

comunicacion politica. Desde entonces, investigadores y expertos se plantean si 

la incorporation de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la 

Comunicacion (NTIC) al ambito politico pueden contribuir a avanzar en la 

construction de sociedades mas democraticas. 

Asi mismo, senala que las Nuevas Tecnologias de la Informacion y de la 

Comunicacion, comprenden el conjunto de diversas herramientas como los 

ordenadores, la digitalizacion de la informacion, comunicaciones via satelite y 

de telefonia, el intercambio de todo tipo de mensajes y datos a traves de la 

World Wide Web (Internet), asi como otras redes de comunicacion, entre las que 

figuran los medios audiovisuales enriquecidos mediante nuevas tecnologias. 

Asi, en los ultimos afios la aplicacion de las nuevas tecnologias de la 

informacion al ambito politico ha llegado en paralelo a la incorporation 

reflexiva de otras adjetivaciones de la democracia que han mantenido como 

principal eje de estudio las posibilidades de un aumento de la participacion 

ciudadana en las cuestiones publicas. De esta forma, los estudios academicos 

que mas han proliferado tienen como centro de analisis observar si estas nuevas 

herramientas facilitaran que los ciudadanos de a pie puedan desarrollar un papel 

mas activo en la vida publica. 

Finalmente encontramos la tesis de maestria, desarrollado por Manuel Alejandro 

Martinez Martin, sobre Redes Sociales YPolitico 2.0: Presencia en Twitter de 



los candidatos a las elecciones andaluzas de 2012, elaborado el ano 2012, 

donde el trabajo de investigation se centra en el ambito de la comunicacion 2.0, 

y mas especificamente en las redes sociales como herramienta de comunicacion 

politica online, redes virtuales que se catapultaron como instrumento de exito en 

2008 durante la campana electoral que llevo a Barack Obama a la Casa Blanca. 

En ello el investigador desarrollo el trabajo desde una perspectiva del nivel de 

actividad y compromiso social de los principales candidatos a las elecciones 

autonomicas andaluzas celebradas el 25 de marzo de 2012 a traves del analisis 

de sus perfiles en la red social Twitter, del estudio de sus mensajes y del analisis 

de sus niveles de interaction directa con los ciudadanos, durante el periodo de 

campana electoral. 

En las conclusiones de este informe se observa que casi la totalidad de los 

politicos (99%) valoraban de forma positiva las redes sociales y la mayor parte 

de ellos sabian que en el futuro estas redes jugaran un papel importante en la 

relation con el ciudadano y a la postre en las elecciones. Asi, un 78% de ellos 

valoran con un sobresaliente que las redes sociales constituyen un buen medio 

para llegar a la ciudadania. Sin embargo, solo dos de cada diez (17%) otorga la 

maxima valoracion a la idea de que las redes sociales se conviertan en el eje 

central de la campana. 

En cuanto a la posibilidad que el modelo de marketing online de Obama se 

pudiera replicar en Espana en las elecciones municipales de mayo de 2011, siete 

de cada diez (69%) lo consideraba poco probable. Esto debido, principalmente, 



al escaso interes que la politica suscita entre los ciudadanos en Espana. E l exito 

del "modelo Obama" radico, precisamente, en la creation de interes en el 

ciudadano y que este fuese quien comenzaba a moverse, es decir, a hacer el 

esfuerzo de ir a la web, informarse, crear ruido y animar a sus contactos a votar a 

uno u otro candidato. 

En tal sentido, podemos senalar que los estudios de las redes sociales a nivel 

international se nan venido desarrollando hace varios anos atras, desde el uso 

del facebook y twiter, en algunos paises con mayor y menor frecuencia; pero los 

ciudadanos de hoy en dia ya conviven con la tecnologia de la informacion. 

Asi nuestro estudio, define que no es nuevo el tema de investigacion, sin 

embargo el enfoque de estudio es diferente a los resultados que esperamos 

obtener al concluir el presente trabajo de investigacion. 

B) Antecedentes nacionales 

Como antecedentes nacionales mencionaremos solo dos trabajos de tesis, que 

considero son los mas relevantes e importantes para el tema de investigacion. Al 

respecto citaremos la tesis para optar la licenciatura en ciencias de la 

comunicacion por Javier Jesus Mejia Palomino, desarrollado en la Universidad 

Nacional de San Marcos el ano 2015: Estrategias de marketing politico en 

Facebook utilizados por el equipo de campana de No a la revocatoria de la 

alcaldesa de Lima, Susana Villardn. 



La investigation realizada es un aporte valioso para los estudios de 

comunicacion politica y comunicacion digital, ya que el fen6meno analizado 

presenta ambos componentes. Refiere asi, que el uso de las nuevas tecnologias 

de la comunicacion y la information ha alcanzado nivel de politica nacional, a 

traves del Decreto Supremo N° 081-2013-PCM; por lo que la investigation en 

esta materia es de gran utilidad para el pais, sobre todo para conocer como usan 

las redes sociales los ciudadanos frente a procesos politicos. El marco teorico de 

la investigation, se enfoca en conceptualizar los terminos relacionados a la 

cultura digital, redes sociales, marketing politico y campana electoral. 

Asi tambien presentaremos la tesis de Maria del Pilar Perez Cardenas sobre: Uso 

de las redes sociales en campanas electorales, quien desarrollo sus estudios 

academicos en la Universidad Pontifica Catolica del Peru. En dicho trabajo de 

investigation analiza el uso de las redes sociales, Facebook y Twitter, por parte 

de las candidatas, con mayor preferencia entre los votantes, a ocupar la alcaldia 

de Lima, Susana Villaran y Lourdes Flores, durante la campana electoral 

municipal llevada a cabo en el ano 2010. 

Este estudio destaca la utilization que dieron ambas candidatas a ambas 

herramientas para mantener informados a sus seguidores y comunidad en 

general acerca de sus programas politico - doctrinarios, actividades, 

convocatorias y anuncios; asi como para ejercer liderazgo y exponer 

divergencias teorico- practicas con sus adversarios. Asi mismo enfatiza tambien 

la participation ciudadana llevada a cabo durante este proceso electoral a traves 

de las herramientas virtuales antes mencionadas. A traves de la creacion de 



cuentas en Facebook y Twitter, Susana Villaran y Lourdes Flores, consiguieron 

emitir mensajes a sus seguidores y generar corrientes de opinion a traves de sus 

actividades y propuestas. 

E l estudio concluye, que existe un sector de ciudadanos que decidieron 

participar de manera activa en el encuentro electoral integrandose a 

comunidades virtuales que se formaban alrededor de las redes sociales, que son 

espacios de comunicacion social, cuyo objetivo es poder concitar la discusion 

piiblica y la opinion abierta sobre diversos temas politico - sociales tratados por 

las candidatas. Estas comunidades permitieron la participation tanto de los 

seguidores que apoyaron a una determinada candidata, como de sus detractores y 

del publico en general. 

En ambos casos, podemos denotar que los estudios sobre el uso de las redes 

sociales en coyunturas electorales y post electorales, han sido esenciales para 

elaborar y estructurar politicas de comunicacion politica digital, con intereses de 

captar un publico receptor de sus mensajes, que por consecuencia lleve a un 

triunfo politico. 

C) Antecedentes locales 

Como antecedentes locales, no hemos podido encontrar estudio alguno, sobre 

uso de redes sociales en campanas electorales. 



2.2. Bases teoricas 

2.2.1 Teoria de la sociedad en red 

Para la presente investigation se utilizara la teoria de la Sociedad de Red de 

Manuel Castells, porque nos permitira entender mejor el desarrollo del uso de las 

redes sociales, su implicancia y efectos, estructura y formas. 

La propuesta de Manuel Castells (2006), quien acuno el termino "sociedad en 

red", que es una nueva forma de organization social, que emergio a finales del 

siglo X X , caracterizada por la existencia de redes potenciadas por tecnologias de 

informacion y comunicacion basadas en la microelectronica. La sociedad actual, 

en esta perspectiva, es un conjunto de nodos interconectados, sin centro. La 

interrelation de nodos permite el intercambio de senales, informacion o datos. 

Al no ser un sistema con centro, las posibilidades de ampliar las redes de 

contacto aumentan. Por ejemplo, puedes haber conocido a una persona en el 

trabajo, luego te enteras que es el mejor amigo de tu companero de estudios o de 

tu vecino. Desde otra mirada, conocer a una nueva persona acrecienta la 

probabilidad de contactaral circulo social de aquella. Asi la red crece. 

Castells (2006) aflade: 

Por otro lado, las tecnologias que dan forma al sistema poseen 

tres caracteristicas: capacidad auto-expansiva de procesamiento y 

comunicacion en terminos de volumen, complejidad y velocidad; 

capacidad para recombinar basada en la digitalizacion y 



comunicacion recurrente; y, por ultimo, flexibilidad de 

distribution de redes interactivas y digitalizadas (p.34). 

De esta manera el termino sociedad red fue acunado en 1991 por Jan van Dijk en 

su obra de (La Sociedad Red) - aunque sin duda quien ha contribuido a su mayor 

desarrollo y popularization ha sido Manuel Castells en La Sociedad Red, el 

primer volumen de su trilogia "La Era de la Informacion". 

Para Manuel Castells, quien acuno el termino Red de Redes, la estructura social 

se crea a travel de tres tipos de relaciones: 

• Relaciones de production, muy ligadas a la interaction del hombre con la 

naturaleza y como aquel transforma a esta para la creation de bienes y 

servicios que satisfagan sus necesidades. 

• Relaciones de experiencia, nucleo fundamental de las relaciones humanas y 

que se nan estructurado historicamente alrededor del sexo y la familia. 

• Relaciones de poder, entendido este como la habilidad de ejercer la 

violencia para garantizar el cumplimiento de las reglas sociales dominantes. 

• En la Sociedad Red la realidad esta construida por redes de informacion que 

procesan, almacenan y transmiten informacion sin restricciones de distancia, 

tiempo ni volumen. Esta nueva forma de entender el funcionamiento de la 

sociedad se basa en el fenomeno de la globalization, el cual se ha ido 

desarrollando gracias a Internet 



El Informacionalismo y la Sociedad de Red. 

El informacionalismo es un paradigma tecnologico. Concierne a la tecnologia, 

no a la organization social ni a las instituciones. E l informacionalismo 

proporciona la base para un determinado tipo de estructura social denominado 

'sociedad red'. Sin el informacionalismo, la sociedad red no podria existir, pero 

esta nueva estructura social no es producto del informacionalismo, sino de un 

patron mas amplio de evolution social.3 

Segun Manuel Castells, sobre los fundamentos del informacionalismo, la 

sociedad red surge y se expande por todo el planeta como la forma dominante de 

organization social de nuestra epoca. La sociedad red es una estructura social 

hecha de redes de informacion propulsada por las tecnologias de la informacion 

caracteristicas del paradigma informacionalista. Por estructura social entiendo 

las disposiciones organizativas de los seres humanos en las relaciones de 

production, consumo, experiencia y poder, tal como se expresan en la 

interaction significativa enmarcada por la cultura. Una red es un conjunto de 

nodos interconectados. 

Un nodo es el punto en el cual la curva se corta a si misma. Manuel Castells 

(2000:17), senala que las redes sociales son tan antiguas como la propia 

humanidad, pero han cobrado nueva vida bajo el informacionalismo porque las 

nuevas tecnologias realzan la flexibilidad inherente a las redes, al tiempo que 

3 Programa de Doctorado sobre la Sociedad de la Informaci6n y el Conocimiento. 
Universitat Oberta de Catalunya/Internet y la Sociedad de Red (Castells, 2000) 



solucionan los problemas de coordination y gobierno que, a lo largo de la 

historia, lastraban a las redes en su competencia con las organizaciones 

jerarquicas. 

Las redes distribuyen el rendimiento y comparten la toma de decisiones en los 

nodos de la red segun un modelo interactive Por definition, una red carece de 

centra y solo tiene nodos. Si bien estos pueden diferir en tamano y, por tanto, 

tienen una relevancia variada, todos son necesarios a la red. Cuando los nodos 

pasan a ser redundantes, las redes tienden a reconfigurarse: eliminan algunos y 

anaden otros nuevos y productivos. 

Los nodos aumentan su importancia para la red absorbiendo mas information y 

procesandola de forma mas eficiente. La relativa importancia de un nodo no 

deriva de sus rasgos especificos sino de su capacidad para aportar information 

valiosa a la red. En este sentido, los principals no son centres sino Haves y 

protocolos de comunicacion, que en su funcionamiento siguen una logica de red 

y no una logica de mando. 

En cuanto a formas sociales, carecen de valores. Tanto pueden besar como 

matar, nada hay de personal en lo que hacen. Todo depende de las metas que se 

hayan asignado a la red y de la forma mas elegante, economica y 

autorreproductiva de llevar a cabo sus objetivos. En este sentido, Castells 

(2000:25) refiere "la red es un automata". En una estructura social, los actores e 



instituciones sociales programan las redes. Pero una vez han sido programadas, 

las redes de informacion propulsadas por la tecnologia de la informacion 

imponen su logica estructural a sus componentes humanos, a menos que, por 

supuesto, las vuelvan a programar, operation que por lo general supone un 

elevado coste social y economico. 

Pero tambien es importante mencionar la teoria de la cibercultura, que segun 

Pierre Levy, filosofo tunecino, es reconocido por sus avarices teoricos para 

entender el nuevo espacio de comunicacion abierto por la tecnologia, asi como la 

nueva cultura que define al hombre del siglo X X I . En ese sentido, Pierre Levy 

(2007) aborda el termino ciberespacio, el cual es definido como "el espacio de 

comunicacion abierto por la interconexion mundial de los ordenadores y de las 

memorias informaticas" (Levy, 2007:70). En este, se puede acceder a distancia a 

los diversos recursos de un ordenador, asi como transferir archivos a otros 

dispositivos, por ejemplo. Ello gracias a la digitalizacion. A traves del lenguaje 

binario de programacion (0 y 1), documentos en papel, fotografias impresas, 

videos en casete o cintas, entre otros soportes, han dado paso a la era de los bits. 

Por ejemplo, las organizaciones privadas y publicas les otorgan valor oficial a un 

correo electronico donde se ordena alguna compra o memorando. Las fotografias 

ahora pueden guardarse en memorias de almacenamiento como USB. Los videos 

pueden 'subirse' a paginas web como Vimeo y Youtube. 

Estas nuevas posibilidades tecnologicas se desarroUaron en paralelo a nueva 

cultura. Es decir, la tecnologia no es el principal determinate de un nuevo modo 



continuation mencionamos las redes sociales de mayor uso en Latino America 

segun Castro, Luis (2012) 

• Facebook.- Uso general. 

• Flickr.- Fotografia. 

• Google.- Uso general 

• Hi5.- Uso general, popular en Latinoamerica. 

• Linkedln.- Redes profesionales 

• MySpace.- Uso general. 

• NowPublic. Noticias sociales generadas por usuarios. 

• Reddit- Noticias sociales generadas por usuarios. 

• Sonico.com.- Uso general, popular en paises de habla hispana. 

• StumbleUpon.- Paginas en Internet con un interes en especifico. 

• Taringa!.- Uso general. 

• Twitter.- Uso general. 

• YouTube.- Videos" 

Politicos peruanos en las Redes Sociales: 

Vargas, Esther (2010), nos ofrece los siguientes datos que develan el manejo de 

las redes sociales por parte de los politicos en nuestro pais: 

Diagnostico: 

• Hay mucha improvisacion 

• Los politicos creen que las redes sociales son otra plataforma de propaganda 

• No dialogan con sus potenciales electores 

• Se esconden cuando son cuestionados 

• Atacan a usuarios y periodistas que los critican 

http://Sonico.com.-


aprovechado por la publicidad vinculandolo a la vida del individuo: la 

personalization y la individualizacion de los consumos y de los estilos de vida. 

No consumes tecnologia, sino un estilo de vida. En otras palabras, al adquirir un 

dispositivo tecnologico afianzas un modo de existencia, el que consideras el 

mejor, el tuyo. Todo lo expuesto caracteriza a un nuevo modo de vida, distinto al 

del siglo X X : la cibercultura. 

Las nuevas tecnologias nos han permitido alcanzar el ideal de universalidad, tal 

como lo profetizo McLuhan. La aldea global existe - y continua expandiendose 

hasta llegar al lugar mas recondito del planeta. Sin embargo, a diferencia de 

otras formas de comunicacion, como la palabra impresa o la television, el 

ciberespacio permite la individualizacion del consumo, el desarrollo de las 

particularidades. Cada quien consume o desarrolla su propia musica, 

conocimientos, entretenimiento e incluso su personalidad en la red. Levy (2002) 

lo denomina "universal sin totalidad" y es la esencia paradojica de la 

cibercultura. 

La causa es simple: el ciberespacio disuelve la pragmatica de comunicacion que, 

desde el invento de la escritura, se habi'a unido a lo universal y a la totalidad. 

Nos devuelve, en efecto, a la situation anterior a la escritura - pero a otra escala 

y en otra orbita- en la medida en que la interconexion y el dinamismo en tiempo 

real de las memorias en linea hacen de nuevo compartir el mismo contexto, el 



de vida. En realidad, depende del uso que una sociedad le da, asi como de la 

intervention de otros aspectos. Esto es fundamental para no caer en el 

determinismo tecnologico. 

Levy (2012: 9) aclara: 

Una tecnica no es buena ni mala (depende de los contextos, de 

los usos y de los puntos de vista), ni neutra (puesto que 

condiciona o consttifle, puesto que abre aqui y cierra alii el 

abanico de posibilidades). No se trata de evaluar sus 'impactos' 

sino de descubrir sus irreversibilidades donde un cierto uso nos 

compromete, las ocasiones que nos permitiria aprovechar, 

formular proyectos que explotarian las virtualidades de las que 

es portadora y decidir lo que haremos con ellas (p.9). 

En los ultimos afios, el desarroUo de las nuevas tecnologias de comunicacion e 

informacion (TIC's) ha tenido un ritmo acelerado. A partir del impulso y 

perfeccionamiento de estas, la estructura y el tejido social no son los mismos. En 

las instituciones estatales, se viene desarrollando una serie de servicios basados 

en el enfoque de gobierno electronico; mientras, en las empresas, el marketing 

digital permite mantener un contacto directo con los clientes. 

De acuerdo a Georgina Remondino (p. 122, 2012), existe un discurso utopico 

detras de la celebracion del desarroUo de las TIC's, en el cual la eficiencia 

tecnica bastaria para que el hombre alcance sus aspiraciones. Este concepto es 



evolutionary la situation actual, con que problematica y a qu6 ritmos lo hara, y a 

donde llegara (o desea que llegue). Bill Gates comenta que la transferencia de 

informacion analogica la vuelve progresivamente mas imprecisa, cosa que no 

ocurre con la informacion digital, que se procesa en los ordenadores bajo la 

forma de largas filas de bits (ceros o unos): es el codigo binario. Fue descubierto 

por Claude Shannon, quien formulo una teoria de la informacion (que la definia 

como la reduction de la incertidumbre) en la que se basa la compresion y 

descompresion de los datos al almacenarlos o distribuirlos; lo cual es de gran 

utilidad ante el enorme aumento del manejo de bits de informacion (Gates, 1995: 

29). 

Dertouzos4 en su libro "Qu6 sera: como cambiara nuestras vidas el nuevo mundo 

de la informatica", afirma, a proposito de la naturaleza de la informacion, que los 

seres humanos manejamos la informacion a diferentes niveles (la tratamos, la 

procesamos y la producimos); que la informaci6n puede ser sustantivo (habla, 

escritura, gestos) o verbo (tambien "trabajo de informaci6n", y que es la 

transformaci6n de la information por el cerebro o los programas informaticos); y 

que la informacion no es lo mismo que el soporte fisico que la transports 

(Dertouzos, 1997: 79-80 y 299). 

Existen cinco vias para introducir informacion en los hogares: satelite, emision 

terrestre, cable, telefono y medios empaquetados; y sin embargo existe el peligro 

de que el propietario del canal lo sea tambien del contenido de la informacion. 

4 Michael Dertouzos, director del Laboratory for Computer Science del Massachussetts Institute of 
Technology (MIT) 



la "Teoria de los usos sociales de las TIC's", desarrollada en Francia, a finales 

del siglo X X , que recoge los postulados mencionados. 

Es el hombre quien se apropia de la tecnologia, adecuandola a sus necesidades. 

Un dispositivo tecnologico que no responda a estas saldra de circulation en poco 

tiempo. La aparicion de telefonos celulares, por ejemplo, respondio a una 

necesidad: hombres y mujeres pasaban mayor tiempo fuera de casa, por lo que 

era menester un dispositivo que los comunicara con los demas. 

Las tabletas, actualmente, estan reemplazando a las computadoras portatiles 

porque con una similar potencia y capacidad dan mayor comodidad de uso para 

los hombres y las mujeres ejecutivas, que a este ritmo viajan constantemente a 

fin de finalizar negocios o participar en congresos y seminarios. La portabilidad 

de los dispositivos es un valor solicitado por los seres humanos, quienes urgen 

llevar consigo informacion, asi como tener capacidad de transferencia. 

E l tiempo y el espacio tambien han sido afectados por la apropiacion y uso de las 

nuevas tecnologias. Juan Amador7 (2010) afirma: 

Existe un consenso partial en relation con el caracter hibrido y 

mutante de las dimensiones que configuran el presente, lo que 

significa reconocer que la sociedad transita por un tiempo- espacio 

en el que se conjugan, entre otras asociaciones paradqjicas, la 

7 AMADOR, Juan. (2010). "Mutaciones de la subjetividad en la comunicaci6n digital interactiva: 
consideraciones en torno al acontecimiento en los nativos digitales", en Signo y Pensamiento, julio-
diciembre, pp. 142-161. 



singularidad y la multiplicidad, la diferencia y lo comun, la 

micropolftica y los proyectos amplios (p. 144). 

Para entender la teoria de uso de los TIC's, es importante tambien mencionar la 

TEORIA DE LA WEB 2.0, que senala lo siguiente: 

La humanidad se encuentra en nuestros dias en una carrera de triple convergencia: 

de la nanotecnologia o tecnologias de lo pequeno, de la biotecnologia o 

tecnologias de lo vivo y de la tecnocognicion o tecnologias del conocimiento 

sustentado en las neurociencias. En este contexto se conceptualiza la Web 2.0 que, 

desde una perspectiva academica es un nuevo escenario virtual de investigation, 

programacion, implementation, ejecucion, evaluation, monitoreo de 

conocimientos o saberes conceptuales, procedimentales y actitudinales donde al 

decir de Ortega Santa Maria (2007:54) "los usuarios, los medios, las herramientas 

y los servicios son los principales componentes", de autenticas redes sociales. 

E l ano 2004, Dale Dougherty de O'Reilly Media, concibio el termino «Web 2.0», 

en una tormenta de ideas con Craig Cline8 de Media Live International para 

definir una nueva generation de paginas que ofrecerian nuevos servicios y 

convertirian a los usuarios en protagonistas de la Red. (Wikipedia: Web 2.0). 

En una entrevista realizada y publicada el ano 2009 en ABC Periodico Electronico 

S.A. de Espana, Dale Dougherty manifesto su reconceptualizacion acerca de la 

Web 2.0, veamos: 

8 foe un bloguero e informatico estadounidense.l Trabaj6 como director editorial de Seybold 
Publications, director de conferencia de los Seybold Seminars y vicepresidente de desarroUo de 
contenidos para los Seminars. Acufld el termino web.2.0 



Pregunta. Como padre del concepto «Web 2.0», ^que servicio de los 

actualmente existentes le parece el mas innovador? 

Respuesta. Creo que Twitter es un buen ejemplo de Web 2.0 y de como 

aprovechar la capacidad de los dispositivos moviles. Fermite relacionar 

contenidos entre diferentes aparatos e integrar diversos servicios como mapas. 

Todo ello se basa en el hecho de 2 que, mientras la Web 1.0 es una red de 

documentos, la Web 2.0 es una red de personas. 

Pregunta. ^Cuales son los grandes hitos de la web 2.0? 

Respuesta. No lo se realmente, pero pienso en webs como Flickr, que fue una de 

las primeras aplicaciones de la web 2.0, cuyo exito no se basa en la posibilidad de 

subir imagenes sino en compartirlas para uso personal. Sitios como YouTube o 

Facebook son otros buenos ejemplos de las diferentes formas de compartir 

contenidos, asi como ninguna plataforma que permite al usuario crear sus propias 

redes sociales en funcion de sus aficiones e intereses. 

Pregunta. ^Cree que el desarrollo de Internet ha permitido exportar la 

filosofia estadounidense del «Do it yourself» («hagalo usted mismo») a otros 

paises? 

Respuesta. No creo que la iniciativa del DIY sea exclusiva de Estados Unidos 

sino que forma parte de todas las culturas. Puedes encontrar aficionados a esta 

practica en pai'ses como Australia, Corea, Alemania o Japon. La idea de la Web no 

es exportar contenidos sino conectar a los paises para compartir informacion y 

conocimientos. Por ejemplo, si a travel de la web se llega a Africa, no se trata 

solo de exportar conocimientos sino tambien de conocer sus proyectos y 

compartir su cultura. 



Pregunta. iQue indicios hay de la nueva Web 3.0? 

Respuesta. La Web 3.0 aun no esta bien definida porque engloba una gran 

variedad de servicios que aun no estan integrados. Se podria decir que la Web 2.0 

es un periodo que esta llegando a su fin; ha sido una etapa en que se podian 

encontrar numerosos servicios disponibles a traves de la Red sin que estuvieran 

integrados en el sistema operativo y, generalizando, se puede decir que la Web 1.0 

fue la web de los documentos, la Web 2.0 ha sido la de las personas y la Web 3.0 

sera la de los datos, aunque se pueden encontrar caracteristicas de cada una en las 

tres. Un ejemplo de Web 3.0 es que muestra el uso que la gente hace de la energia 

en diferentes puntos del mundo o las numerosas aplicaciones integradas en 

Google Earth o en el iPhone, que permiten localizar facilmente lugares de interes. 

Pregunta. ^Como ve el futuro de la Web? 

Respuesta. Hay que plantearse si la Web va a ser abierta, gratuita y prestar 

especial atencion a la accesibilidad, es decir, que el acceso a la Red no este 

condicionado por el lugar de residencia o el nivel de recursos, pues ello supondria 

una forma de discrimination y la funcion de la Web es unir a todas las personas. 

Un ejemplo de hacia donde va la Web son las ultimas elecciones estadounidenses, 

donde no solo se ofrecia informacion a los ciudadanos sino que se les dieron 

numerosos servicios y se les hizo parte de la propia campana. Asimismo, se deben 

aprovechar las opciones de la Red para fomentar la education y formation de las 

personas y para equilibrar las diferencias entre paises y centros educativos. (Javier 

Perez: Dale Dougherty: La Web 2.0 es la red de las personas). 

De esta entrevista se deduce que: 



Ha variado la conception initial de Dale Dougherty desde: una "nueva 

generation de paginas que ofrecerian nuevos servicios y convertirian a 

los usuarios en protagonistas de la Red" a su conception reciente de "Red 

de las personas". Lo que desde nuestro punto de vista es variar de una 

conception instrumental de servicios a una conception humanista 

sustentada en la tecnologia. De herramientas virtuales que hacen de los 

individuos protagonistas de la Red, a red de personas integradas por 

herramientas que posibilitan dicha integration. 

Web 2.0 posibilita hacer teoria y practica de la filosofia universal del 

"hagalo usted mismo" 

La idea de la Web 2.0 es vincular a los paises para compartir informacion 

y saberes, proyectos y cultura material y espiritual. 

En el mundo virtual se suceden cambios rapidamente profundos que se 

inician con Web 1.0: de los documentos, pasan por la Web 2.0: de las 

personas y se proyectan a la Web 3.0: de los datos. 

En el futuro la Web sera universal, abierta, gratuita, inclusiva. "Un 

ejemplo de hacia donde va la Web son las ultimas elecciones 

estadounidenses, donde no solo se ofrecia informacion a los 

ciudadanos sino que se les dieron numerosos servicios y se les hizo 

parte de la propia campana". 

Si bien en el presente estudio mencionamos que, Dale Dougherty, es quien 

concibio el termino Web 2.0, es pertinente mencionar que el experto en internet 

y editor Tim O'Reilly es considerado tambien autor del mismo termino. 



Por su parte, Fumero, Antonio y Roca, Gems (2007: 115) plantean que la Web 

2.0 podria definirse "Como la promesa de una vision realizada: la Red - la 

Internet,... convertida en un espacio social, con cabida para todos los agentes 

sociales, capaz de dar soporte a y formar parte de una verdadera sociedad de la 

informacion, la comunicacion y/o el conocimiento"9. Ello significa, para 

nosotros, una evolution de la Web, pero desde el cerebro de cada uno de los 

usuarios de internet donde como persona y/o comunidad reconfiguran la 

disponibilidad de los recursos e interacciones, creando redes sociales. 

Caracteristicas: 

De acuerdo a Perez Marrero, Carmen Nieves (2008: 84), la web 2.0 significa una 

evolution de la web pero desde el individuo como usuario de internet, donde 

este reconfirma la disponibilidad de los recursos, las interacciones, creando 

redes sociales. 

Perez Marrero indica las caracteristicas de la Web 2.0: 

• "Simplifica la forma de usar los distintos sitios Web. 

• Ahorra tiempo al usuario 

• Estandariza el lenguaje para una mejor utilizaci6n por parte de los usuarios. 

• Permite una mejor interoperabilidad entre aplicaciones y las maquinas 

(software- hardware). 

• Facilita interacciones entre los usuarios aproximacion entre medios de 

comunicacion y los contenidos la publication, la investigation y la consulta 

de contenidos y estimular el aprovechamiento de la inteligencia colectiva" 

9 Genis, Fumero Antonio y Roca define la importancia de la Web en su libro web. 2.0 - Espafia Fundaci6n 
Orange. 



Por su parte Cruz Canales, Miriam (2007; 45) plantea que las caracteristicas de 

la Web 2.0 son las siguientes: 

• "Tener un Software sin necesidad de instalarlo en el ordenador. 

• Colaboracion en la linea a traves de los distintos recursos disponibles. 

• Nuevos procedimientos para trabajar, comunicarse y participar en la Web. 

Creation de nuevas redes de colaboracion. 

• Los productos se transforman en servicios. 

• Version organizada de un buscador. 

• Convergencia de medios, basada en la idea de usabilidad. 

• Aplicacion del concepto 2.0 al ambito empresarial". 

Creemos que las caracteristicas planteadas por ambas autoras se complementan. 

Sin embargo es pertinente poner en relevancia que la Web 2.0 basicamente 

posibilita la comunicacion electronica (redes sociales) entre personas y 

comunidades de personas en corto tiempo, con ahorro de energia y dinero. 

A. Usuarios 

Los usuarios de la Web 2.0, segun la estructura de conocimiento y experiencia 

pueden ser ubicados en un nivel inicial y medio si prima en ellos la recepcion y 

memorization de informacion y aprendizaje o en un nivel avanzado y de experto 

si comparte informacion y ensena creativamente. En el primer caso, prima la 

receptividad, en el segundo la experticia. En el primero prima el aprendizaje, en 

el segundo la experiencia metacognitiva. Este es 2.0, con un perfil participativo, 

critico, activo, cooperativo, colaborativo, creativo, dialogante y prosumidor que 



asume roles protagonicos. No solo lee, sino que publica y comparte sus 

experiencias, constituyendose como pionero en la utilization de herramientas y 

servicios web 2.0. 

Rol del usuario prosumidor: 

Existen hoy en dia usuarios que han asumido un doble rol en la red, ya que 

consumen contenidos pero al mismo tiempo aportan o crean nuevos contenidos-

para participar activamente en los medios sociales -Web 2.0 

De acuerdo con Islas Carmona, Jose Octavio (2008:29): " ( . . . ) E l desarrollo de la 

web 2.0 impuso importantes cambios tanto en el comportamiento como en los 

habitos de consumo cultural de los cibernautas. E l cibernauta accedio a la 

condition de prosumidor (. . . ) . 

Debemos reconocer a los prosumidores como los actores comunicativos de la 

sociedad de la ubicuidad. E l papel de los prosumidores resultara definitivo en las 

siguientes remediaciones que experimentara internet, medio que definitivamente 

admite ser comprendido ( . . . ) " 

En conclusion, un prosumidor (del termino ingles "Prosumer") es aquella 

persona que ademas de consumir informacion tambien genera contenido y dicho 

contenido es propagado en la red a traves de las redes sociales, como un virus 

sin control a lo que se denomina la viralizacion de contenidos y/o informacion. 



Herramientas 

Gross, Manuel (2010,55:web) ha clasificado sistematicamente 165 herramientas 

de Web 2.0 en 20 categorias. Para fines de esta investigation es pertinente hacer 

presente que la herramienta Facebook esta comprendida en la categoria Social 

Network y la herramienta Twitter en la categoria Blogging. 

Importancia de las herramientas 

• Complementan y/o sustituyen el dialogo presencial. 

• Permiten la desaparicion de condiciones espacio-temporales y la posibilidad 

de conectar a las personas 

• Posibilitan la igualdad de acceso a la informacion y formation. 

• Eliminan las barreras interinstitucionales y personales 

• Trabajan en red, hecho que posibilita ser instantaneamente actualizado, 

almacenado, recuperado, distribuido permitiendo compartir formation, 

instruction e informacion desde el primer instante. 

• Llegan al usuario final a traves del uso de ordenadores utilizando tecnologia 

estandar de Internet. 

• Se centran cada vez mas en la vision amplia de la comunicacion que va mas 

alia de los paradigmas tradicionales de exclusion. 

Posibilitan ademas: 

• Elegir propios horarios, entrar a la plataforma desde cualquier lugar donde 

pueda acceder a una computadora con conexion a Internet. 

• Interactuar con usuarios de otros lugares que pueden enriquecer 

enormemente el proceso de informacion y construction de saberes, 

aprendizaje entre pares y comunidades de usuarios. 



REDES SOCIALES Y CAMPANAS ELECTORALES 

En la actualidad, se experimenta todo un boom en el empleo de las herramientas 

que nos ofrece la denominada Web 2.0, por parte de millones de personas 

minuto a minuto, las 24 horas del dia. Se vive una transition total del concepto 

de una web traditional de solo "lectura", al concepto de una web "participativa", 

donde un usuario deja de ser consumidor para convertirse en proveedor y 

creador de contenidos (prosumidor), que ya no son de uso privado ni exclusivo, 

sino compartidos con otras personas, propiciando la viralizacion de contenidos a 

traves de las redes sociales y la interactividad entre los usuarios. 

Al respecto, Cortes Marc (2010) senala: "Sin duda, los Social 

Media han dejado de ser una moda y se estin consolidando, como 

espacios en los que desarrollar una estrategia de 

comunicacion...." 

Esta nueva era digital trae consigo una nueva manera de construir una marca 

personal a traves de las redes sociales, realidad que aprovechada por miles de 

personas en diversos ambitos y uno de ellos es el ambito politico. 

Las redes sociales han cambiado la manera de hacer politica, y son ahora 

utilizadas sobre todo por aquellos politicos que estan en campana electoral y 

requieren ganar votos por parte de los ciudadanos. 



Un ejemplo exitoso en el uso de las redes sociales, la tuvo el actual presidente de 

los Estados Unidos, Barack Obama quien creo una estrategia que consistia en 

generar redes sociales reales para conseguir fondos para su campana, es decir 

creo "militantes" a traves de su red my.barackobama.com 

A partir de esta experiencia, diversos politicos de todas partes del mundo, 

siguieron sus pasos y se lanzaron a utilizar el Internet y las aplicaciones de la 

Web 2.0 como herramientas utiles para llegar a su publico objetivo. 

Asimismo en nuestro pais, dentro del conjunto de tecnicas empleadas por el 

marketing politico para la construccion de la imagen de un determinado 

candidate y para intentar influir en las actitudes y en las conductas ciudadanas en 

busqueda de votes, se produce el uso de redes sociales como el Facebook y el 

Twitter. 

Pero, iSon las redes sociales los nuevos espacios para conseguir votes?, <<,Puede 

una campana en redes sociales definir una election? 

En opinion de expertos en el tema, en la actualidad, los politicos peruanos aun 

no saben explotar de forma correcta las redes sociales. Al respecto, el periodista 

y blogger Sifuentes, Marcos (2010) senala: 

"Cualquier candidate sabe que para hacer una campana necesita 

antes una estrategia, una imagen; pero esos criterios no los aplica a 

Internet. Por ejemplo, (los politicos) no saben que hacer cuando les 

http://my.barackobama.com


cae una denuncia o cuando se les comienzan a difamar. No hay 

nada estrategico, simplemente entran, abren su Facebook, 

consiguen amigos y piensan que un fan es un voto"' 

Sifuentes explica que para optimizar el uso de las redes sociales durante una 

campana electoral, los candidatos deben plantearse primero en que consistira su 

campana, cuales seran los ejes fundamentales de su plan politico, que imagen 

quiere proyectar, que estrategias utilizara para interactuar con el publico. Una 

vez que tenga una solida estrategia politica recien debe ir a Internet y ver que 

herramienta le sirve mas. 

Las redes sociales pueden llegar a ser herramientas utiles en la politica si son 

utilizadas adecuadamente. Pueden ser una herramienta valiosa para que el 

ciudadano se comunique con su representante y para que se transparenten las 

acciones de los politicos candidatos a ser elegidos en un determinado cargo 

publico. Inclusive pueden llegar a ser utiles en la construction de ciudadania y 

de politicas que les importen realmente a la gente, si se fomenta una adecuada 

interaction entre ciudadanos y sus representantes. 

En cada proceso pre-electoral, en el Peru nos encontramos inmersos en un 

bombardeo de mensajes propagandisticos en los que los partidos, sus lideres y 

los candidatos ponen sus esfuerzos para captar votantes a su favor. 



Hasta hace unos anos, todo quedaba en propaganda off line, miles de volantes y 

folletos distribuidos en las calles, debajo de las puertas y vehiculos 

propagandizando mitines en lugares estrategicos de los distritos. 

Es pertinente recordar un dato interesante, sustentado en el estudio realizado por 

un equipo de ESAN (2011. 133), respecto a los medios de comunicacion 

utilizados en las campanas presidenciales por los partidos politicos en los 

ultimos 20 anos, el mismo que manifiesta "se puede senalar que los medios de 

comunicacion mas utilizados en las campanas presidenciales por los partidos 

politicos en este periodo han sido la television, la radio y la prensa escrita". 

En la ultima eleccion municipal realizada en Lima en el ano 2010, la estrategia 

de publicidad cambio: miles de votantes aparte de recibir mensajes a traves de 

los medios tradicionales tambien recibieron mensajes a traves de internet y las 

redes sociales. 

Politica 2.0 

Por eso, es importante analizar en este acapite algunos aspectos que los politicos 

tienen en cuenta a la hora de realizar una campana politica 2.0 pues, como 

plantean Gomez, Esther y Abalos Elsa (2011) "los medios sociales se han 

convertido en innegables "generadores de impacto" y hemos pasado del mitin en 

la plaza del pueblo al mitin en las redes sociales. 

Los politicos tienen que considerar que antes de empezar a bombardear con sus 

mensajes debe de contar con equipos de marketing online cuyos miembros se 



han puesto a trabajar duramente desde mucho antes de la campana. Los equipos 

a los que nos referimos deben contar con los siguientes profesionales: 

• De investigation virtual 

• De marketing 

• Expertos en social media 

• Community manager 

• Expertos en politica 

• Programadores y desarrolladores web 

• De evaluation y monitoreo virtual 

Todos estos equipos deben de trabajar de manera integral, integrada y 

sistematica en funcion de un solo objetivo: definir la estrategia en redes sociales 

y trabajar de manera procesual y permanente antes, durante y despues del 

proceso electoral. 

En la realizacion de una campana politica 2.0, es importante considerar las 

siguientes etapas: 

• Diagnostico del perfil del candidato, sus debilidades, fortalezas y reputation 

digital, an&lisis de sus palabras clave, principios y valores online. Se 

diagnostica con el fin de integrar, posteriormente, todas las herramientas 2.0 

en el proceso de la campana politica. El diagnostico virtual es el punto de 

partida en cuestion. 



Optimization de SEO ( Search Engine Optimization), acompanado de 

acciones de marketing, como la busqueda de enlaces relevantes o 

participation en redes sociales, de manera que faciliten mas trafico, 

relevancia y conversaciones, asi como su propagandizacion y presencia en 

internet. 

Planificacion de la estrategia lo que implica: Selection de las herramientas 

se va a utilizar; segmentation del electorado; definici6n de que mensajes se 

emitiran, como, cuando y para que, considerando que el mensaje que se va a 

transmitir a cada segmento sera clave. 

Personalizacion de los mensajes: "No es positivo para un candidate que su 

cuenta de Twitter o su perfil de Facebook tengan cuentas del tipo 

@prensa_psoe 6 @CM_pp @izda_unida...etc, las cuentas deben llevar el 

nombre de los candidatos con el fin de acercarlos mas al ciudadano, los 

mensajes deben ser cuidados y hacer sentir bien a todo el mundo". La 

personalizacion debe estar emparejada con la capacidad de saber escuchar y 

dialogar con sus seguidores haciendo llegar sus mensajes de la manera 

menos propagandistica posible. 

Es importante que los gabinetes de marketing online consideren y 

practiquen el no bombardear al electorado con mensajes, evitando el spam. 

Deben ser conscientes de que cada usuario recibe mensajes de todos los 

partidos politicos y pueden llegar al aburrimiento y hartazgo. Estos 



gabinetes intentaran, continua y cotidianamente, que la comunicacion online 

vaya acorde con lo que se realiza en la calle, a nivel off line. 

• Es importante llamar la atencion de los usuarios, "Youtube, buena musica, 

buscar formatos innovadores que consigan la viralidad de los contenidos y 

un storytelling que consiga emocionar al electorado seran clave para 

conseguir los deseados votos. Paginas de fans en Facebook, aplicaciones 

para el Iphone, una web social 6 juegos interactivos son algunas de las 

herramientas que utilizaran para conseguir el poder". 

De lo anterior se colige que en politica 2.0 se trata de utilizar de manera integral 

e integrada las diferentes herramientas 2.0. 

A continuation se presenta una sintesis de los planteamientos mas relevantes de 

Morejon, Yuri (2012), quien hace presente que muchos politicos empiezan a 

tomar conciencia de las posibilidades que le ofrecen las redes sociales para 

comunicarse con muchos ciudadanos. 

La valoracion que hacen estos es la siguiente: 

• Generan relaciones de confianza para conseguir votos. 

• La lectura comprensiva de mensajes de los usuarios es muy valiosa para 

sostener un dialogo virtual. 

• La dinamica de las redes sociales obliga a los politicos a ser y mostrarse 

transparentes y accesibles. 



• Internet y las redes sociales suponen una oportunidad estupenda para ganar 

en credibilidad y confianza. 

• Las herramientas 2.0 promueven en los partidos politicos el desarrollo de 

capacidades de creatividad, critica y constancia. 

• Las redes sociales no sirven tanto para ganar votos, sino para movilizar a los 

usuarios seguidores y estimular a estos para que a su vez influyan en sus 

amigos y contactos a quienes quizas habria resultado imposible llegar. 

2.3.- Marco conceptual 

Facebook 

Es una "Red social abierta a cualquier persona que tenga una cuenta de correo 

electronico. Ofrece servicios de lista de amigos, grupos y paginas, muro para 

escribir mensajes, publicar fotos, ofrecer y recibir regalos, aplicaciones y juegos. 

Twitter 

Es considerado como: 

"Red social de microblogging que permite a sus usuarios enviar micro-entradas 

basadas en texto, denominadas "Tweests", de una longitud maxima de 140 

caracteres. E l envio de estos mensajes se puede realizar tanto por el sitio web de 

Twitter, o servicios cortos de mensajeria (SMS) desde un telefono movil, 

programas de mensajeria o incluso desde cualquier aplicacion de terceros". 

Comunicacion polftica 



Es aquel arte de gobernar que requiere de la comunicacion para que la comunidad 

y los politicos basen la toma de decisiones en el conocimiento que tengan de la 

situation mediante el intercambio de senales y simbolos, conseguidos con el uso de 

la comunicacion. 

Marketing viral 

Cabe resaltar que gracias a las redes sociales ahora las empresas y el Estado pueden 

acercarse a los clientes/ciudadanos de manera directa. Para alcanzar eficiencia y 

eficacia, se requiere planificar estrategicamente las acciones de comunicacion. Una 

estrategia es un lineamiento, un camino a seguir para alcanzar determinados 

objetivos. Debido al desarrollo de las redes sociales, ha surgido en la comunidad 

academica y profesional, el termino "marketing viral". 



CAPITULO III 

PRESENTACION DE RESULTADOS 

Tras el diseno de los instrumentos de investigation, corresponde la fase de 

aplicacion. Para ello, se respeto el orden establecido: primero se realizo el 

analisis de contenido y, finalmente, se aplico la entrevista a profundidad. La 

rigurosidad tiene un porque: tras analizar los resultados de cada tecnica, se iba a 

comprobar la veracidad de estos en la siguiente. 

Es preciso recordar que para emitir un mensaje en las redes sociales primero se 

elabora una propuesta politica y luego se realiza la campana de comunicacion. 

Asimismo, la promotion del plan de gobierno (o las propuestas electorales) se 

realizara en diferentes canales. La campana electoral de ambos candidatos siguio 

esta logica. Para la presente investigaci6n, se analizo la campana de 

comunicaci6n realizada en la red social mas usada por los peruanos: Facebook. 

En adelante, se explicara el proceso de aplicaci6n de cada instrumento de 

investigation y sus resultados. Luego se realizara un cotejo entre estos y la 

presentation del resultado final. 



3.1 Difusion de mensajes a traves del uso del Facebook en las elecciones generales 

2016. 

Contexto: Facebook se suma a la campana electoral en el Peru 

La red social fundada por Mark Zuckerberg tiene 16 millones de cuentas activas en 

nuestro pais, al respecto Felipe Barbero Mariategui, columnista del diario E l Comercio 

menciona lo siguiente: "Si en la campaM presidencial del 2011 el uso de las redes 

sociales fue muy importante, en la de ahora es fundamental". 

En los ultimos cuatro anos y medio, nuestro pais ha pasado de tener 5 millones de 

cuentas activas en Facebook a mas de 16 millones. Teniendo en cuenta que en el Peru 

habitan aproximadamente 30 millones de personas, no hay duda de que quien aspire 

llegar al sillon presidencial debe tomar en consideration esta red. 

Desde la exitosa campana presidencial de Barack Obarna en Estados Unidos en el 2008* 

la red social ha tenido un rol protagonico en los procesos electorales. 



En los comicios presidenciales de Brasil, por ejemplo, hubo mas de 674 millones de 

interacciones politicas en Facebook y en la de Argentina fueron mas de 14 millones. 

Ahora fue el turno del Peru. 

Representantes de la compama (Facebook) anunciaron la implementation de una serie 

de herramientas digitales para la presente campana electoral. Algunas de ellas ya 

funcionan y otras se habilitaron exclusivamente el dia de las elecciones presidenciales, 

el 10 de abril. 

Una de las novedades es el uso del Facebook Live, herramienta de video en vivo para 

que los candidatos pudieran transmitir sus mitines y actividades proselitistas en tiempo 

real. 

Asimismo, por primera vez en el pais, Facebook implemento el 10 de abril -solo 

durante el dia de la eleccion- un icono denominado "megafono electoral", que recordo a 

los usuarios que es el dia de la elecci6n y que les permitira informar a sus contactos que 

ya han ido a votar. 

Segun un estudio de la revista "Nature" (2013: 14), el "megafono electoral" en las 

elecciones de Estados Unidos incentivo a que 340 mil personas salieran a sufragar 

porque vieron que sus amigos ya lo habian hecho. 



Por su parte para Milton Vela, experto en marketing politico, en esta campana electoral 

no hay politico que no haya entendido que las redes tienen un gran poder de alcance 

para llegar a los electores. "La utilization de la red social es mas democratico porque tu 

presupuesto puede ser menor y obtener grandes logros si se hace un buen trabajo", 

sostiene. 

No obstante, agrega que llegar a este entendimiento ha sido un aprendizaje gradual y 

lento en algunos candidatos y mas firme en otros. "Julio Guzman es el que mejor utilizo 

esta red, seguido de Cesar Acufia, Alfredo Barnechea y Pedro Pablo Kuczynski". 

Por ello, es importante sefialar que Facebook y twiter se han hecho en una red 

representativa del Peru, ya que mas de la mitad de la poblacion tienen acceso a ella. 

"Esto permite a los candidatos, incluso sin tener una estrategia digital tan elaborada, 

tener un espacio interesante para captar votos". 

Desde el inicio de la campana, quedo clara la apuesta de Julio Guzman de ganar 

protagonismo en la contienda electoral con ayuda de Facebook. Y lo consiguio. En la 

mayor red social de Internet coloco una serie de spots que lo ayudaron a desmarcarse de 

los "politicos que juegan sucio" y a los que rebautizo despues como "dinosaurios". 

Su popularidad en la red social (570 mil fans y 170 mil interacciones semanales) crecio 

a la par con su sorprendente ascenso en las encuestas de intention de voto (llego a 18%, 



segun estudio de El Comercio elaborado por Ipsos-Apoyo) y aunque se quiso minimizar 

su estrategia con calificativos del tipo "el candidate de Facebook", siguio adelante hasta 

donde la ley se lo permitio. 

Cesar Acufla, por su parte, experimente una situation similar. En enero, no solo se 

erigio como el candidate mas popular en la red social con 1 millon de adeptes. A finales 

de ese mes llego al segundo lugar de las preferencias con 13% (segun encuesta de E l 

Comercio / Ipsos-Apoyo). Aunque su ascenso en Facebook no fue viral, sino mas bien 

impulsada por la pauta publicitaria. 

Los avisos de Cesar Acufla en Facebook comenzaron a aparecer en Facebook al menos 

en octubre del 2015 con el lema "Creelo, el Peru va a cambiar". Pocos meses despues, 

se confirmo la candidatura presidencial del duefio de la Universidad Cesar Vallejo. 

Luego llegaron las denuncias, la incapacidad de contrarrestarlas y la infraction que lo 

excluyo del proceso electoral. 

A continuation presentamos 05 post, emitidos por las redes sociales (Facebook y 

Twitter) del candidate por el ex candidate Julio Guzman Caceres. 



POST1 

N° de material 
Fecha de publicaci6n 
Red Social 
Tamano de la publication 
Fresencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

01 
12 de noviembre 2015. 
Facebook 
4 x 6 cm. 
Foto de Portada 
Administrador de Fan Page "Julio Guzman" 
Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

N U E S T R O P E R U E S T A 

SECUESTRADO 
— vamos a 

RECUPERARLO! 

©Julio, 
G u z m a n 

P R E 5 1 D E N T E D E L P E R U 2 0 1 6 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio El mensaje va dirigido a todos los 
miembros de la comunidad de Facebook, 
especialmente a los seguidores del fan 
page de la pagina de Julio Guzman. 

Tono comunicacional Segun su contenido. 
Informativo, porque nos informa que el 
pais esta secuestrado. 



Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos habla, como esta el 
pais. 
Segun la forma: 
Racionada, porque emplea el 
racionamiento. 

Promesa Recuperar el pais 

Fuente Fan Page "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave Lanzamiento de candidatura 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipodemensaje De contenido; porque nos transmite el 

mensaje con un lenguaje verbal, directo, 
comprensible, que no necesita ninguna 
traduccion, y que corresponderia a una 
situacion real Sri el airibito politico, 
desciffando brevemente el estado de 
desesperacion de muchos peruanos, que 
hoy en dia no encuentran posibilidades de 
desarroUo para sus familias. Segun Diego 
Gonzales, director de la consultora 
SOMARK, este mensaje ha sido clave y 
fundamental para transmitir a los peruanos 
la necesidad de volver a creer en la 
politica y saber que se aun se puede hacer 
mucho por el pais. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: E l pais esta 
secuestrado por politicos tradicionales, 
este tipo de argumento tiene como 
objetivo expresar una opinion, con el fin 
de persuadir al receptor. 

Estrategia discursiva 

Tema: Secuestro 

Estrategia discursiva 

Mensaje clave: Recuperar el pais 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Candidatura de Julio 
Guzman 

c) Proceso de production 

£i « Formato Recursos Tratamiento Diagramaci6n Color Simbolismo 



graficos de la 
imagen 

Imagen Foto: Julio Dimension Ubicacion de Color Futuro 
JPG Guzman de figuras y Dominante: 

Dibujo: La imagenes: textos. Morado, 
Antoreha 4 x 6 cm, La imagen se este color 

ubica al lado tiene un 
Tipografia: derecho del significado 
Informativo mensaje. asociado a 
Fondo y Eltexto la nobleza, 
Bordes: ubicado al lado poder y 
Morado derecho creatividad. 
diluido, Formato 
provocan imagen: 
nostalgia, Vertical 
sentimiento 

d) Analizar la interaction en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Informativo 
150,568 6,388 5,742 895 2,541 

Informativo 

Hallazgo: E l post, alude a la presentacion del candidato Julio Guzman Caceres, del 

Partido Todos por el Peru, como una imagen de seguridad, nobleza y poder para tener el 

dominio para recuperar el pais, denotativamente, del secuestro que ha sufrido durante 

muchos anos en nuestra epoca republicana y democratica, por parte de politicos y 

funcionarios tradicionales, que el los llamo "dinosaurios politicos". Asi mismo el post, 

refleja un mensaje informativo y a la vez reflexivo, porque nos dice como esta el pais, y 

nos sugiere que debemos recuperarlo, mostrandonos a Julio Guzman, como "la persona 

indicada", para poder gobernar los proximos 05 aftos. 



Tipo de mensaje: E l mensaje segun su contenido es informativo, porque el candidate 

nos manifiesta que debemos recuperar nuestro pais y segun su forma, es reflexivo, 

porque nos indica que demos hacer para recuperarlo. Asi mismo podemos senalar que 

Julio Guzman, utilizo su cuenta de Facebook, en funcion a su candidatura, como una 

estrategia politica, apoyada en los jovenes. 

Aplicaciones: Para la emisi6n de este Post, el candidate no solo uso su cuenta de 

Facebook, sino tambien la "App - Julio Guzman", para smartphones con sistema 

Android. 

Lo mas resaltante tambien, es que el post no utiliza una composition grafica comun, 

utilizada en propagandas politicas como afiches y otros; sino el post nos muestra al 

candidate acompaflado de un mensaje sugerente y reflexivo, antes de mostrar el 

simbolo, el partido y el cargo politico que ostenta. 

Contraste: De acuerdo a la entrevista realizada a Diego Gonzales Talavera, Gerente 

General de SOMARK; el post* refleja el objetivo que se trazaba en la campanâ  

quedando clara la apuesta de Julio Guzman de ganar_protagonismo en la contienda 

electoral con ayuda de Facebook. Y lo consiguio. En la mayor red social de Internet 

coloco una serie de spots que lo ayudaron a desmarcarse de los "politicos que juegan 

sucio" y a los que rebautizo despues como "dinosaurios" y obviamente entre ellos, " E l 

pais, esta secuestrado, vamos a recuperarlo". Un mensaje muy bien elaborado y 

publicado en las redes sociales de Facebook, Twitter y en el App Julio Guzman. 



POST 2 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamafio de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:02 
: 15 de diciembre 2015. 
: Facebook 
: 8,63 x 18,52 cm. 
: Post 
: Administrador de Fan Page "Julio Guzman'1 

: Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

T U E R E S UNA D E LAS MAS D E 

100,000 
RAZONES PARA SEGUIR 
LUCHANDO POR EL PERU 

A) Estrategia" cfeativa 

Categorias Indicadores 

Benefieio E l beneficio del posts esta en involucrar el 
mensaje entre los usuarios del Facebook y 
twiter, como una razon mas para luchar 
por nuestro pais. 



Tono E l tono comunicacional utilizado es. 
Segun su contenido. 
Argumentativo, porque se manifiesta al 
peruano, como una razon mas para seguir 
luchando por el pais. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos transmite el 
mensaje para decirnos que somos un 
motivo. 
Segun la forma: 
Expositiva, porque nos sugiere diversas 
razones. 

Promesa Seguir luchando. 

Fuente Fan page "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave DesarroUo de las elecciones generales 
2016. 

Tipo de ffieiisaje Utiliza un mensaje de contenido, donde 
informa y sugiere al peruano como un 
motivo mas para seguir luchando en el 
esfuerzo de ganar las elecciones generales 
2016. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: Tii eres una de las 
100,000 razones. Estrategia discursiva 

Tema: Luchar por el pais. 

Estrategia discursiva 

Mensaje clave (Politico): Fortaleza del 
partido. 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Peru 

e) Proeeso de produceion 
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graiicos 

Tratamient 
0 
de la 
imagen 
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Imagen 
JPG 

Foto: E l 
candidate 

Dimension 
de 

Ubicacion de 
figuras y 

Color 
Dominante: 

Segun el 
espacio del 



con imagenes: textos - Morado texto, hace 
personas 3 x 6 cm Centrado asociacion 
(transparent 
ado) Formato 

al presente. 

Dibujo: - imagen: 
Horizontal 

Tipografia 
informativo 
Fondo y 
Bordes: 
Color 
Morado 

d) Analizar la interaction en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Reflexivo 
3,457 534 367 5 

Reflexivo 

En el presente analisis, realizamos la presente diferencia de 3,457 (me gusta), observa la 

actitud de la pagina frente a los usuarios, indicando el interes de lo que se ha publicado; 

en tanto los 534 (compartidos), explica el interes de replicar el mensaje o contenido. 

Hacer una diferencia entre ambos, resulta interesante en cuanto se ha compartido el 

contenido, lo que atribuye a que mas personas lo vean. 

Hallazgo: E l post, contiene un mensaje reflexivo y claro, que sugiere al cibernauta, ser 

una razon mas para seguir trabajando en el proyecto politico de Todos por el Peru, que 

lidera el candidato Julio Guzman Caceres. Asi mismo como figura grafica, el post 

utiliza diversas imagenes transparentadas, de los viajes y visitas realizadas por el 

candidato, dandole asi un soporte al mensaje, senalando que el candidato no esta solo e 

invitando a demas peruanos a sumarse al proyecto politico. E l color predominante es el 

MORADO, sin embargo, cabe precisar que el color del simbolo real fue el color rojo, 



toda vez que el partido en su intento de querer modificar el color ante las instancias 

correspondientes del Jurado Nacional de Elecciones, se le nego dicho cambio. Pero en 

tanto la compana ya habia iniciado, el color MORADO ha seguido siendo utilizado en 

los diferentes post publicados en el internet. 

Tipo de mensaje: Utiliza un mensaje de contenido, donde informa y coloca al peruano 

como un motivo mas para seguir luchando en el esfuerzo de ganar las elecciones 

generales 2016. Lo que demuestra que el candidate nuevamente utiliza la red social de 

Facebook, en funcion a su candidatura, como una estrategia politico - digital, porque 

combina el mensaje politico, con el soporte de los medios digitales. 

Respecto a la composicion grafica del texto, se ubica en la parte central, asociandolo a 

un simbolismo de espacio - centra, que significa el presente, nuestro yo y el 

autocontrol. 

Aplicaciones: E l mensaje ha sido emitido, no solo en la cuenta de Facebook y Twitter 

del candidate, sino tambien en el "App Julio Guzman" para celulares con soporte 

tecnologico de Android. Clara esta que la empresa Somark, empresa consultora del 

Partido Politico Todos por el Peru, ha trabajado bajo las bases politicas del candidate, 

desarrollando una infinidad de mensajes o post, con este mismo proposito. 

"Consideramos a Julio Guzman como un politico joven que requiere de innovation en 

la politica peruana, por ello ha calado en el publico joven, ha sido el candidate que les 

devuelve el optimismo en creer nuevamente en la politica peruana, donde existen 

personajes politicos con mucha edad encima, que ya gobernaron y no hicieron nada", 

senate Diego Gonzales, gerente de SOMARK. 



Asi mismo, Gonzales, recordo que el candidato de Todos por el Peru, Julio Guzman, 

conto con mas de 793,359 "Me gusta" en tan solo dias de haber publicado un post, sobre 

"recuperemos el pais". Publicando un poco mas de 33 post y recibiendo 7,303 "Me 

gusta" por cada uno de ellos en promedio. 

Sobre las interacciones, que no sugiere la presente investigacion, se ha encontrado que 

el post, ha recibido tantos "likes", "me gusta" y "compartidos", como otros post, 

presentado lineas arriba. 



POST 3 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamano de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:03 
: 05 de enero 2016. 
: Facebook 
: 11,99x21,31 cm. 
: Post 
: Administrador de Fan Page "Julio Guzman" 
: Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

1 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de redes sociales 

Tono comunicacional E l tono comunicacional utilizado es. 
Segun su contenido. 
Informativo, porque nos informa que el 
candidato logro su inscription, antes de su 
accidentada salida. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos transmite el 
mensaje para decirnos que la inscription 



del candidato ha sido aceptada. 

Promesa La candidatura oficial de Julio empeiza. 

Fuente Fan Page "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave Inscription de candidatura 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Utiliza un mensaje de contenido, donde 

informa a sus seguidores e intemautas que 
la candidatura de Julio Guzman ha sido 
formalizada ante el Jurado Especial 
Electoral de Lima. 

B) Estrategia discursiva 

Argumento discursivo: #juliova. 
Estrategia discursiva Tema: Julio va. 

Mensaje clave: # (hastang) 
Mensaje de apoyo: 

c) Proceso de produccion 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

Imagen 
JPG 

« 6 
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2 * 

Foto: Julio 
Guzman 
con 
simpatizant 
es en cusco. 

Dimension 
de 
imagenes: 
l l ,99x 
21,31 cm. 

Tipografia: 
Informativo 
Fondo y 
Bordes: 
Fotografia 

Ubicacion de 
figuras y 
textos. 

La foto es 
uniforme, 
acompanado 
del texto 
centrado. 
Formato 
imagen: 
Horizontal 

Color 
Dominante: 
Morado 

Seguridad 
confianza 

d) Analizar la interacci6n en Facebook 



N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 SI No Reflexivo 
27,568 8,078 5,742 895 541 

Reflexivo 

Hallazgo: Del post publicado, podemos apreciar al candidato Julio Guzman Caceres del 

Partido Politico Todos por el Peru, acompaflado de simpatizantes en la ciudad de cusco, 

segun refiere el pie de foto publicado en el Fan Page del candidato, luego de haber sido 

presentado la subsanacion de su inscription ante el Jurado Electoral Especial de Lima, 

para participar en los comicios generales 2016, como candidato a la presidencia de la 

republica del Peru. 

Tipo de mensaje: Segun el objetivo de investigacion, el candidato Julio Guzman utiliza 

su cuenta de Facebook para emitir mensajes constantes, de contenido politico en 

funcion a la inscription de su candidatura, el cual ha generado diversas reacciones. 

Claro esta que el mensaje tiene tambien se enmarca a la estrategia politico - digital. 

E l texto y titulo de la fotografia es #Juliova, que en termino digital, significa etiqueta, 

con el fin de que el usuario lo identifique rapidamente en las redes, asi mismo el texto 

tiene un contenido informativo que comunica la candidatura de Julio Guzman. 

Esta claro decir que este post, imagen y ^candidate; ha sido utilizado por primera vez 

en el pais, por el candidato Julio Guzman, logrando ser tendencia, segun precisamos 

h'neas arriba. 

De acuerdo a la entrevista, realizada a Diego Gonzales Talavera, Gerente de SOMARK; 

este mecanismo del "#" (hashtag), que es una cadena de caracteres, ha sido utilizado con 

el fin de que los usuarios en general de las redes sociales, identifiquen el mensaje 

rapidamente, #candidato, ha sido una tendencia en su momento, por la gran aceptacion 



de los mensajes en jovenes, quienes interactuan constantemente a traves de sus 

smartphones, tablets u otros. Por ello Julio Guzman tuvo dos ventajas desde un inicio: 

un equipo joven con experiencia en Internet que sintonizo muy bien con un nuevo 

segmento de votantes ajenos a la politica por el desprestigio de la misma, por lo que 

aceptaron la nueva propuesta de Guzman, que fue de confrontation hacia los politicos 

tradicionales. E l gran salto apenas empezaba la contienda electoral fue el spot difundido 

en redes sociales donde el se rehusa a bailar y hacer shows como los demas candidatos 

para ganar popularidad. Este spot, que tuvo tambien la marca de #Julioguzman, lo Uevo 

de las redes sociales a la television a finales del 2015, sin invertir en pauta, el mensaje 

disruptor le dio relevancia entre los politicos bailarines desde el ritmo del chino hasta el 

rap de Urresti. En "La noticia rebelde", Beto Ortiz, critica a Guzman pero presenta el 

spot y le da 'awareness' (reconocimiento) que es lo que necesitaba porque nadie lo 

conocia. Es por ello, que era importantisimo mostrar al candidato que aun muchos 

peruanos no lo conocian y teman que llegar a conocerlo, como una apuesta joven y 

esperanzadora. 



POST 4 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamafio de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:04 
: 15 de enero 2016. 
: Facebook 
: 12,33 x 12,17cm. 
: Post 
: Administrador de Fan Page "Julio Guzman'' 
: Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

iLa c x - s u a de T O D O S ustedes ya arraso a otro dmosaurio! 

i Liberemos a nuestro pat's de los dinosauriosi 

iEl momento es HOY! 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de redes sociales 

Tono comunicacional E l tono comunicacional utilizado es. 
Segun su contenido. 



Informativo, porque manifiesta la 
informacion de que la ola morada, 
denominada asi por el candidato Julio 
Guzman, sigue avanzando, utlizando 
como soporte la encuesta de ese momento 
que lo ubica en el 5 lugar de las 
preferencias. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos transmite el 
mensaje para decirnos que el candidato 
sigue subiendo en las preferencias 
electorales. 
Segun la forma: 
Expositiva; porque nos sugiere la 
liberacion de mas "dinosaurios politicos". 

Promesa -

Fuente Fan Page "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave Campana electoral 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Utiliza un mensaje de contenido, donde 

informa a sus seguidores e internautas que 
la candidatura de Julio Guzman esta 
subiendo en las preferencias electorales. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: la ola morada. 

Estrategia discursiva Tema: La ola morada avanza. Estrategia discursiva 
Mensaje clave: E l momento es hoy. 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Libremos a nuestro 
pais de dinosaurios 



c) Proceso de production 
M

at
er

ia
l 

gr
af

ic
o 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Imagen 
JPG 

Foto: Ola 
morada con 
dinosaurio 

Dimension 
de 
imagenes: 
12,33 x 
12,17cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos. 
E l dinosaurio 
se encuentra al 
lado izquierdo 
y la ola a lado 
derecho como 
imponencia de 
avance. 
Formato 
imagen: 
Horizontal 

Color 
Dominante: 
Morado 

Violento 
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Imagen 
JPG 

Dibujo: el 
dinosaurio 

Dimension 
de 
imagenes: 
12,33 x 
12,17cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos. 
E l dinosaurio 
se encuentra al 
lado izquierdo 
y la ola a lado 
derecho como 
imponencia de 
avance. 
Formato 
imagen: 
Horizontal 

Color 
Dominante: 
Morado 

Violento 
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Imagen 
JPG 

Tipografia: 
Informativo 

Dimension 
de 
imagenes: 
12,33 x 
12,17cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos. 
E l dinosaurio 
se encuentra al 
lado izquierdo 
y la ola a lado 
derecho como 
imponencia de 
avance. 
Formato 
imagen: 
Horizontal 

Color 
Dominante: 
Morado 

Violento 

M
at

er
ia

l 
gr

af
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o 

Imagen 
JPG 

Fondo y 
Bordes: 
Morado 
difuminado. 

Dimension 
de 
imagenes: 
12,33 x 
12,17cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos. 
E l dinosaurio 
se encuentra al 
lado izquierdo 
y la ola a lado 
derecho como 
imponencia de 
avance. 
Formato 
imagen: 
Horizontal 

Color 
Dominante: 
Morado 

Violento 

d) Analizar la interaction en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Optimismo 
322,577 16,768 7,742 495 1,541 

Optimismo 

Hallazgo: Lo que podemos denotar que el post, ha generado mas de 322,577 "me 

gusta", debido al contenido subliminal que muestra, una gigantesca ola morada, que va 

arrasando con todo a su paso, entre ellos los dinosaurios; mostrandonos asi el avance de 

la corriente morada, respecto a las preferencias electorales en las ultimas encuestas 

publicadas por medios de prensa y emitidos por empresas de opinion, como IPSOS 

Apoyo, Datum y GFK. 

Lo que corresponde al post, emitido en el fan page del candidato, los usuarios y 

seguidores del candidato, se mostraron contentos por este avance, y muchos de ellos lo 

compartieron. 



Tipo de mensaje: De acuerdo a los objetivos especificos de investigacion, la figura 

utiliza una sencilla imagen, que no va acompafiada de la foto del candidato, sino de un 

texto de contenido sugerente y reflexivo, que analizaremos lineas abajo. Pero podemos 

mencionar utiliza este mensaje subliminal como discurso politico, basada en una 

estrategia digital, con base y apoyo a su candidatura. 

Claro esta, que los contenidos, buscar influenciar en sus seguidores y tambien ser 

compartido por otros internautas a traves del hashtag "#ola morada, #Todos", ello 

denota que el candidato aprovecha la moda del "hashtag", para compartir sus mensajes. 

Asi mismo se puede apreciar lineas abajo del post, 03 mensajes, el primero de ellos 

informandonos que "la #01amorada de #Todos ustedes ya arraso a otro dinosaurio", 

expresando el sentir de muchos peruanos. E l segundo mensaje "liberemos a nuestro pais 

de los dinosaurios", evoca a los seguidores y demas miembros de la comunidad de 

Facebook que siguen al candidato, a seguir manifestando su apoyo y preferencia. 

Finalmente el tercer mensaje " E l momento es hoy", se refiere un contenido violento, de 

tomar decisiones ya. 

Aplicaciones: Respecto a los mensajes "hashtag", que buscan ser tendencia, el 

candidato Julio Guzman, desarrollo una nueva aplicacion denominada "App Juliova", 

aproposito del impacto que tuvo este mensaje. En esta ocasion, el candidato ya utiliza 

dos plataformas digitales (aplicaciones) validos para el sistema Android. 

Al respecto Diego Gotizales, gerente de SOMARK, sefiald; que existe dos puntos que 

tratar aqui, al principio Guzman fue lo unico bueno en las redes. Keiko ni PPK han 

hecho nada para atraer a nuevos simpatizantes. Estas candidaturas se han centrado en 

los duros pero no en los nuevos, referido a los jovenes. Por ello era necesario crear 



aplicaciones validos para el sistema Android, porque Julio Guzman senala mostro las 

ganas de convencer y eso fue un atractivo inicial. La publicidad que tuvo por sus pleitos 

con el JNE fueron determinantes para que las redes rebotaran lo que ocurria en los 

medios. Se beneficio de eso. Y sobre la publicidad tradicional el que vemos en radio, 

television y prensa, fue casi nula, porque no invertimos en ello, pero si habian medios 

que resaltaban o criticaban nuestro trabajo en estos medios, todo gratuitamente, como 

un efecto "atrayente" en las redes. 



TWEET 1 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamafio de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:05 
: 19deenero2016. 
: Twitter 
: 18,63 x 21,56 cm. 
: Tweet 
: Cuenta "Julio Guzman Peru" 
: Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 
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A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Seguidores de Twitter 

Tono comunicacional Segun su contenido. 



Informativo, porque manifiesta sus 
diferentes propuestas entre ellas, de 
infraestructura en Arequipa, education 
sobre beca 100 y opiniones frente a temas 
de derechos de las personas y demas.. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos transmite el 
mensaje para decirnos que el candidato 
valora sus opiniones, porque el partido es 
de #todos. 
Segun la forma: 
Expositiva, porque nos offece diversos 
propuestas y planteamientos. 

Promesa Infraestructuraj educacion y derecho de 
las personas. 

Fuente Twitter "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave Entrevista en medios de prensa (Canal N, 
America televisi6n) 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Utiliza un mensaje de contenido, donde 

informa a sus seguidores e intemautas 
sobre los temas en debate en diversos 
medios de prensa y propuesta electorales, 
en todos interactua con sus seguidores. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: #julioguzmanperu 

Estrategia discursiva Tema: Diversos Estrategia discursiva 
Mensaje clave: #julioguzmanperu 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: la campafla es de abajo 
hacia arriba. 

c) Proceso de production 
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Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 
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o Tweet Foto: Julio 
Guzman 

Tipografia: 
Informativo 
Fondo y 
Bordes: 

Dimension 
de 
imagenes: 
18,63 x 
21,56 cm. 

Estandar 
Twitter 

Color 
Dominante: 
Morado 



Blanco 

d) Analizar la interaction en Twitter 

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta Tono 
Comunicacional 

Reflexivo 
15,568 236 27,3 K 382 

Tono 
Comunicacional 

Reflexivo 

Hallasgo: En el presente tweet, el candidato Julio Guzman, respondia a sus seguidores 

sobre temas expuestos en los medios de prensa, como la union civil, mostrando una 

position abierta al caso, asi mimsmo compartia con sus seguidores la entrevista 

desarrollada en canal N, sobre su postura en las elecciones respecto al tema educativo y 

su balance del saliente gobierno de Ollanta Humala Tasso. En ambos caso, Julio 

Guzman recibia cuestionamientos y propuestas en su cuenta de twitter. Hecho que 

comprueba la intencion en el uso de esta red social, para comunicar sus propuestas 

politicas en funcion a su candidatura. 

Lo resaltante del analisis, es la cantidad de tweets que genero el candidato en menos de 

1 hora, llegando a un promedio de 15, 568, tweets. 

Tipo de mensaje: Utiliza un mensaje de contenido, donde informa a sus seguidores e 

intemautas sobre los temas en debate en diversos medios de prensa y propuesta 

electorales, en todos interactua con sus seguidores. Claro esta que el candidato utiliza la 

red social de Twitter, como otro medio digital para manifestar sus propuestas y emitir su 

discurso politico. Contrastando asi el uso de la estrategia politico digital. 

Tambien podemos resaltar el uso del Twitter, por el candidato; talves no mas que el 

Facebook, pero ambas redes ayudaron al candidato a colocarse como uno de los 



favorites a la presidencia de la republica, antes de accidentada salida del proceso 

electoral. 

Cabe indicar que el candidato utlizo la misma composicion grafica de fotografia, 

resaltando su rostro y los simpatizantes que lo acompafian. 

Aplicaciones: En el App "Julio Guzman" y "Juliova", valido para el sistema Android, 

existe una ventana de twitter, el cual permite enlazar rapidamente al usuario con la 

cuenta del candidato Julio Guzman, hecho que corrrobora la estrategia de campafia, a 

nivel digital. 

Gonzales, explicaba tambien la importancia de los memes o mensajes en las redes 

sociales, alcanzando viralidad, senalando lo siguiente: "Quienes gastan en internet unos 

minutos diarios, algunos horas, y como muchos de nosotros dias enteros. Estaran de 

acuerdo muchos colegas digitales, a quienes nos toca trabajar con todas nuestras redes 

sociales en Mode ON", que no nos es novedoso ver la cantidad de contenidos que se 

comparten en los timelines de las diferentes redes que atrapan nuestra atencion: 

linkedln, twitter, Facebook, instagram, etc. Fotos, memes, mensajes, y videos que se 

viralizan una y otra vez, alcanzando audiencias pocas veces sospechadas. Es asi que los 

memes, se reciclan en estos contenidos una y otra vez. Dichas cuentas de usuarios 

sirviendo de "animadores de audiencias" memes subidos directamente desde sus paginas 

o perfiles, aun cuando la propiedad intelectual entre en discusion al respecto. 



TWEET 2 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamano de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

: 02 
: 25 de enero 2016. 
: Facebook 
: 20,32 x 36,14 cm. 
: Tweet 
: Cuenta Twitter "Julio Guzman" 
: Econ. Julio Guzman Caceres 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

PI Jul io G u z m a n Seguir 

No vamos cobrar ni a pedir ni un sol a los 
precandidatos al Congreso. 

via 

Mmm m umn 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Seguidores en Twitter 

Tono comunicacional Segun su contenido. 
Informativo, porque manifiesta su position 
respecto a la inscripcion de la lista de candidatos 
al congreso de la republica, por su agrupacion 
Todos por el Peru. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque nos transmite el mensaje para 
decirnos que el candidato, sera firme en su 
decision respecto a su lista congresal, 



diferenciandose del resto de los partidos 
politicos. 
Segun la forma: 
Expositiva, porque nos ofrece una alternativa 
diferente a la eleccion de su lista al congreso. 

Promesa Transparencia en la eleccion de sus candidatos al 
congreso. 

Fuente Cuenta twitter "Julio Guzman" 

Marca Politico 

Momento clave Campana electoral - entrevista en medios 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Utiliza un mensaje de contenido, donde informa 

a sus seguidores e intemautas sobre los temas en 
debate en diversos medios de prensa y propuesta 
electorales, en todos interactua con sus 
seguidores. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: transparencia 

Estrategia discursiva Tema: eleccion de candidatos al congreso Estrategia discursiva 
Mensaje clave: no cobraremos ni un sol 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Julio Guzman 

c) Proceso de production 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

Texto Foto: Julio 
Guzman 

Dimension 
de 

Ubicacion de 
figuras y 

Color 
Dominante: 

Seguridad -
confianza 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o Dibujo: La 
Antorcha 

imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

textos Morado 

Tipografia: 
Informativo 
Fondo y 
Bordes: 
Blanco 



d) Anaiizar la interaccion en Twitter 

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta Tono 
Comunicacional 

Reflexivo 
1,038 85 4,1 K 35 

Tono 
Comunicacional 

Reflexivo 

Hallazgo: En el tweet, el candidato Julio Guzman, nuevamente hace el uso de las redes 

sociales para manifestarse, respecto a la inscripcion de sus candidatos al congreso, el 

cual genero interaccion entre sus seguidores. Respecto al contenido del mensaje, el 

candidato utilizo el mensaje de contenido para manifestar su position frente a este tema, 

asi mismo el tono comunicacional al igual que los demas tweets no ha variado mucho, 

utilizando los mismos mensajes reflexivo y expositivo. 

Tambien podemos denotar que este tweet, no ha generado la expectativa de retweets, 

como ocasiones anteriores sobre otros temas, pero lo importante es que el candidato no 

deja este espacio de interaccion a fin de no perder seguidores. 

Moda: Segun la investigacion realizada a la cuenta de Twitter del candidato Julio 

Guzman, se puede apreciar que el candidato utiliza este medio por "moda", debido a 

que no hay un trabajo elaborado como tal, en comparacion a la cuenta de Facebook, asi 

mismo en la entrevista realizada a Diego Gonzales, Gerente de la consultora Somark, 

menciono que la red social de Twitter no ha logrado las expectativas que espera como lo 

fue en el Facebook, pero considero que era util y necesaria. 

Aplicaciones: Respecto a las aplicaciones, utilizadas por el candidato, se puede apreciar 

como anteriores tweets, que el enlace esta vinculado al App Julio Guzman. 



Como parte de la investigacion, tambien abordaremos los post emitidos por el candidato 

Cesar Acuna Peralta del Partido Alianza Para el Progreso: 

POST1 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamafio de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:01 
: 25 de noviembre 2016. 
: Facebook 
: 20,32 x 36,14 cm. 
: Post 
: Administrador de Fan Page "Cesar Acuna" 
: Cesar Acuna Peralta 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

C e s a r A c u n a ." • - f o i o . A lanza Para El 
^ Progreso 

O 
Cumpliendo con lo establecido por las autorklades electorales y en 
concordancia con nuestro profundo espiritu democratico. hoy s e 
celebraran las elecciones intemas en A!:anza Para El Progreso. 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de Facebook 

Tono comunicacional Segun su contenido. 



Informativo, porque manifiesta su 
convocatoria a los medios de 
comunicacion, para dar detalles de las 
elecciones internas de su partido. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque el mensaje lo da el 
propio candidato a traves de su cuenta de 
Facebook. 
Segun la forma: 
Expositiva, porque ofrecera una 
conferencia de prensa sobre las elecciones 
internas de su partido. 

Promesa Elecciones internas 

Fuente Fan Page "Cesar Acufia" 

Marca Politico 

Momento clave Elecciones Internas 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje De contenido: Porque el candidato 

informa sobre la convocatoria a medios 
respecto a las elecciones internas. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: Convocatoria a 
medios Estrategia discursiva 
Tema: Elecciones internas 

Estrategia discursiva 

Mensaje clave: Cesar Acufia - Presidente 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Alianza para el 
Progreso 

c) Proceso de production 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Imagen 
JPG 

Foto: Cesar 
Acufia 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos 
La fotografia 
del candidato 
se ubica en la 
parte derecha, 
apoyado del 
texto que esta 

Color 
Dominante: 
Azul 

Confianza 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Imagen 
JPG 

Dibujo: A 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos 
La fotografia 
del candidato 
se ubica en la 
parte derecha, 
apoyado del 
texto que esta 

Color 
Dominante: 
Azul 

Confianza 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Imagen 
JPG 

Tipografia: 
Informativo 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos 
La fotografia 
del candidato 
se ubica en la 
parte derecha, 
apoyado del 
texto que esta 

Color 
Dominante: 
Azul 

Confianza 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Imagen 
JPG 

Fondo y 
Bordes: 
Azul 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos 
La fotografia 
del candidato 
se ubica en la 
parte derecha, 
apoyado del 
texto que esta 

Color 
Dominante: 
Azul 

Confianza 



ubicado en la 
parte 
izquierda. 
Ubicacion de 
la imagen: 
Vertical 

d) Analizar la interaction en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Informativo 
5,568 2,358 742 125 546 

Informativo 

i .• • . £;--*" " ' 

Pepe Lucho de Ctiidayo vamos cesar acuna por que tu eres ei presidente 
que esperabamos tu seras el proximo presidente del Peru por que 
confiamos en tu palabra y trabajo vamos cesar acuna y cuenta con nuestros 
votos te lo dice los chicos de son vatlejo de chidayo y cuenta con nuestras 
voces tambien para cualquier mitin 
Me gusta Respcnder «274 : 

f Cesar Acuna Q Gracias por el apoyo amigos. 
~ !'.9gjsta Respor-der £}2 . '~ 

v» Ver mas res(t*jest33 

Jhean Huaman Senor Acufla tu eres un buen candidato.HUANCAVELICA-
ANGARAES stamos contigo espero k nos vcite a Huancavelica LA JVENTUD 
ANQARA stamos contigo.cuenta con mi voto y d mi famllia y todos 
Huancavelica. VAMOS ACUNA.! 
f.'e gusta Respctder i2>3 . . : : 

| Cesar Acuna ti Gradas por el apoyo. Un fuerte abrazo 
~ Wecjsta Responder & \ • . •<= . 

Ver mas respuestas 

Vcr mao comentafios 

Hallazgo: Es importante comenzar el analisis, manifestando que el candidato Cesar 

Acuna, es un personaje politico que ha venido contruyendo su proyecto politico desde el 

2011, tiempo que le ha dado ventaja para poder contruir diversas plataformas de 

publicidad y soporte tecnologico (redes sociales), a fin de obtener mas simpatizantes. Es 

asi, que el presente post - imagen; refleja un trabajo mas elaborado respecto a su 

contenido y tratamiento de la imagen, donde observamos que el candidato utiliza el 



mensaje de contenido para poder informar a sus seguidores,simpatizantes y medios de 

prensa, respecto al desarrollo de las elecciones internas, haciendolo mostrar como un 

personaje politico demomcratico, el mismo que obtuvo la respuesta de sus seguidores, 

con comentarios a favor de su candidatura. 

E l post contiene tambien el simbolo del partido que contrasta muy bien con el nombre 

del candidato y el fondo de color del post, obviamente mantiene el color caracteriztico 

del partido, que es el color azul. La imagen del candidato que apoya al texto esta muy 

bien ubicado a un lado derecho del post, utilizando muy bien la ley de tercios 

(composition grafica). 

Precisando un poco mas, respecto al uso del post y este tipo de mensaje en las redes 

sociales, podemos senalar que el candidato tiene muy claro el objetivo en las redes 

sociales, motivo por ello es el espacio de interaction con sus internautas. 

Tipo de mensaje: E l tipo de mensaje utilizado es de contenido; porque en este caso el 

candidato informa sobre la convocatoria a medios respecto a las elecciones internas 

desarrolladas en el partido politico Alianza para el Progreso. En contraste con la 

entrevista desarrollada a Jair Ramirez, Jefe de Prensa de dicho partido, menciona que 

los mensajes emitidos por la cuenta de Facebook, estan debidamente estructuradas, 

desde un punto de vista politico. 

Aplicaciones: A diferencia del candidato Julio Guzman que si uso aplicaciones para 

smartphones con sistema android, el candidato Cesar Acuna no utilizo ninguna 

aplicacion parecida; sino solo se mantuvo en sus cuentas de Facebook y Twitter, como 

manifesto Jair Ramirez, jefe de prensa del Partido Politico Alianza para el Progreso; 

quien en una entrevista desarrollada manifesto que las plataformas virtuales utilizadas 

en campana fueron a traves de estos medios digitales, enmarcado en difundir las 



Ubicacion de 
la imagen: 
Vertical 

d) Analizar la interaction en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

+ - 0 Si No Reflexivo 
956 234 122 3 98 

CuTieitoTCS ie??3-332S 

& a Dons Rosmery Giron Alerjre Sefior Acuna futuro PRESIDENTE »!!» por lo que 
mas quiera haga algo por la seguridad de las personas YA que hay mucha 
delmcuenda !!!!•! USted puede y le digo algo APALABRAS NECIAS OiDOS 
SORDOS!!'!"!'!! Siga para sacar al PERU ADELANTE!« Y no se oMde de 
PUENTEVIRUIH'iin' 
U(? justs Re : r " 1 - " - «5? 
f Cesar Acuna a Seguimos adelante amiga Doris en las proximas 

~ ' semanas estaremos presentando nuestro Plan de Gobiemo. y 

daremos a conocer todo lo planificado para hacer crecer al Peru. Con 
respecto a los comentarios negativos. es mas que evidente que 
algunos candidatos trabajan a traves de la guerra sucia Yo estoy 
enfocado en nuestro pais y en los 31 millones de peruanos porque 
realmente queremos servir al Peru, 
r.'eausis Responaer £>Z 

<+ ". ; r " i3s r j jpujstss 

I / \ ftitda Talaverano Prfmeramente ha; libertad de expresion > litres de elegir al 
« _ * candidato de tu preference los demas candidatos ya fueron presidentes y 

otro que fue mirustro que hicieron nada bueno > keiko lo unico que luchara es 
sacar a su padre de donde esta tambien caso perdido muchos prometen y al 
final intereses propios y politicos 
'.'esiista Respirt'ler tbS 

f Cesar Acuna O Exacto Nilda. considero que wimos en un pais 
~ ' democratico y cada quien es responsable de elegir al candidato que 

le inspire m i s confianza, 
Ve susti Resp-jnier i S ? 

H '•.•«rmas respuesta? 

Hallazgos: En el presente post - imagen, el candidato nuevamente mantiene la misma 

composicion grafica, respecto a la ubicacion de su rostro y el texto, pero distinto 

contenido sobre la convocatoria de prensa, para la presentacion de un nuevo aliado 

politico. De acuerdo al analisis y el uso de las redes sociales, el candidato utiliza la 



misma plataforma para comunicar sus actividades y decisiones a sus seguidores de las 

redes; generando interaccion entre los mismo. 

Respecto al color y simbolo, que caracteriza el partido, el post mantiene su composition 

de color e imagen. 

Tipo de mensaje: En el presente post, el candidato Cesar Acufia mantiene su mensaje 

politico, a traves de las redes sociales de Facebook y Twitter, como un mecanismo para 

invitar a los medios de prensa national a una conferencia de prensa para presentar a un 

nuevo personaje politico. Cabe precisar que los comunicados, invitaciones de diverso 

indole, el candidato siempre utilizo este medio digital, ademas de una invitation formal. 

En esta ocasion, segun Jair Ramirez, jefe de prensa de APP, se utilizo el Facebook y 

Twitter, porque era el mejor lugar, donde los medios monitoreaban a cada candidato, 

respecto a sus candidatos, cabe indicar que ello no es siempre, sino temporal por la 

coyuntura electoral. 

Mas que moda: Podemos denotar que el candidato Cesar Acuna y los responsables de 

prensa de APP, utilizaron las redes sociales como una estrategia politica para poder 

captar mas personas, en especial jovenes que sienten frustrados ante la actuation de 

diversos politicos, todo ello apoyado por la moda del uso de redes sociales en nuestro 

pais. Segun Jair Ramirez, jefe de prensa de APP el sistema global de comunicacion ha 

tenido a un avance significativo en america latina, luego de las experiencias en EE.UU, 

Europa, y America latina pasando por Brasil, Argentina, Chile y Ecuador, el Peru fue le 

pais 

Tipo de mensaje: E l mensaje es de contenido, porque sugiere la invitation a una 

conferencia de prensa, cabe indicar que por la persona que emite el mensaje tambien es 

de tipo politico. 



POST 3 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamafio de la publication 
Presencia en la red social 
Autor de publication 
Personaje 

:03 
: 07 de enero 2016. 
: Facebook 
: 20,32 x 36,14 cm. 
:Post 
: Administrador de Fan Page "Cesar Acuna': 

: Cesar Acuna Peralta 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

r"v C e s a r A c u n a zcr Erick WJacorta Huerta , 7 personas 
* mas 

' • c - i - O 

Fattan 94 dias para las elecciones. E n nuestro gobiemo invertiremos para 
conformar la Poltcia Comunitaria por reservistas y licenciados de las 
Fuerzas Armadas. Desde el mes de agosto seleccionaremos 50 mil 
reservistas para capacitados. de tal manera que el uno de enero de 2017 
s e pondra en marcha "LA POLIC'iA COMUNITARIA". 

r'~>gt!3fcj Corserctjr CesEyiitr £3 

•} 2139 C 0 m e r f 2 r . c s isst3C23:s * 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de Facebook 

Tono comunicacional Segun su contenido. 
Informativo, porque expone su propuesta 
de seguridad ciudadana, respecto a la 

http://C0merf2r.cs


captacion de mas de 50,000 reservistas 
para conformar la policia comunitaria. 
Segun el modo: 
Reflexivo, porque el mensaje lo da el 
propio candidato a traves de su cuenta de 
Facebook. 
Segun la forma: 
Expositiva, porque ofrecera una 
propuesta, frente a un problema que existe 
en la sociedad peruana. 

Promesa Seguridad Ciudadana 

Fuente Fan Page "Cesar Acuna" 

Marca Politico 

Momento clave Campana Electoral 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje De contenido; porque el candidato 

informa y explica sii propuesta de 
gobierno en el tema de seguridad 
ciudadana. 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo: Crecimiento del 
pais. Estrategia discursiva 
Tema: Seguridad 

Estrategia discursiva 

Mensaje clave: Invertir en seguridad es 
invertir en el crecimiento del pais. 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo: Acuna presidente 

c) Proceso de produccion 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Post Foto: Cesar 
Acuna 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos: 
La imagen 
(rostro de 
candidato), 
ocupa el lado 
derecho del 
post, utilizando 
como soporte 

Color 
Dominante: 
Negro -
Azul 

Seguridad 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Post 

Dibujo: 
Simbolo de 
la "A" 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos: 
La imagen 
(rostro de 
candidato), 
ocupa el lado 
derecho del 
post, utilizando 
como soporte 

Color 
Dominante: 
Negro -
Azul 

Seguridad 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Post 

Tipografia: 
Informativo 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos: 
La imagen 
(rostro de 
candidato), 
ocupa el lado 
derecho del 
post, utilizando 
como soporte 

Color 
Dominante: 
Negro -
Azul 

Seguridad 

M
at

er
ia

l 
gr

af
ic

o 

Post 

Fondo y 
Bordes: 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Ubicacion de 
figuras y 
textos: 
La imagen 
(rostro de 
candidato), 
ocupa el lado 
derecho del 
post, utilizando 
como soporte 

Color 
Dominante: 
Negro -
Azul 

Seguridad 



Negro y 
Azul 

el texto. 
Position de la 
imagen: 
Vertical 

d) Analizar la interacci6n en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Optimismo 
2,109 245 542 235 641 

Optimismo 

, j,. A : G S c - ^ c z %t.t~\r?. En Espana tambien hay peruanos q queremos el 
i-jfll cambio i esperamos cofdinar con el Doctor Acufia para pcrer nuestro apo,o 

para un nue.o gaajemo 

•*-?r-""'r ~ • • dji 

1 C'rvr Ac; ::-3 Juntos por un nue.-o camino para el Peru. 

- - - r -

_ _ s.-rr;r: R~~s P Pero no sersa necesario irtveitr en seguridad. si nos 
H I preocuparrtcs en la educacion que es la base del desarroUo de la sociedad; 

el proSlema scaal que es la rafide la insegur.dad. &:tos en su campana 

7 Ct'Ek-f A i r •. La education es muj importante porqje es la linica 
manera que el Peru progrese. pero debemss serccnsder.tes qje 
hoy por ho, nuestro pais estS atravesando un probiema mu, grave de 
tnseguridad y rtecesriamos trabajar en ello Gracias portu apo,o. 
am 30 Un fuerte ab^aio 
r ? ^o.:;r-:-lr- ±f> 

Hallazgos: E l presente, tiene un cambio significativo, respecto al anterior post, sobre todo en la 

utilizacion del color negro (predominante) sobre el color azul y bianco, caracteriztico del partido 

que lidera el candidato Cesar Acufia. Tada vez que el candidato retuerza su mensaje respecto al 

tema de seguridad, con el color negro. 



Por otro lado, esta claramente definido el mensaje que emite el candidato a sus seguidores en su 

cuenta de facebook, por lo mismo que obtuvo una cantidad de "likes", cumpliendo a'si su 

objetivo de comunicar lo que propone en su plan de gobierno. 

Asi mismo se puede observar, que el post genera respuesta de sus seguidores, el cual respalda a 

los mensajes emitidos por el candidato a traves de las redes sociales. 

Mas alia del simple analisis del post, Jair Ramirez, nos da un balance de la campana electoral 

en las elecciones generales 2016, precisando que casi 23 millones de peruanos hemos 

hablado en las urnas. Es la cuarta eleccion democratica consecutiva luego de la caida de 

la dictadura, donde el Peru de hoy, no es del todo igual que el de hace 5 anos. Los 

resultados muestran una clara imagen, un versus se acentua, dos visiones del pais: Lima, 

el norte y el Oriente del pais por un lado y por el otro el Sur mas Cajamarca. 

Los grandes ganadores son los partidos relativamente nuevos en la escena national 

(Fuerza Popular, Peruanos Por el Kambio y el Frente Amplio). A nivel congresal lo de 

Alianza Para el Progreso es bueno ya que a pesar de no tener candidato presidencial 

(luego de la exclusion de acuna) han pasado la valla y ponen 11 congresistas, ademas 

que seguimos teniendo vigencia en algunas zonas del norte del pais. Por otro lado se ha 

castigado duramente a partidos tradicionales, salvo Action Popular quien se la jugo y 

logro sacar reditos. Barnechea fue un candidato de otro nivel, pues en algun momento 

de la campana elevo el debate con su propuesta de renegociar el gas y quizas si no 

hubiera cometido errores (Sencillez por sobre todas las cosas) en campana tuviera 

mejores resultados. Hoy dia el partido de Belaunde se refunda en liderazgo de 

Barnechea, quien para mi gusto es Presidenciable el 2021. 

Por otra parte como ya habia indicado antes los electores dan duros castigos a viejos 

politicos. Esta eleccion jubilo a varios de ellos por ejemplo el ex presidente Toledo no 



solo pierde su espacio politico por su pauperrima campafta, mas llena de escandalos y 

errores que de aciertos. 

Para terminar la exclusion de Guzman y Acuna cambio el panorama. Eso hizo subir a 

Veronika y a Barnechea. Guzman regresara a pedir los votos prestados a Mendoza y 

tambien debera construir un partido que lleve una propuesta y es que la exclusion de 

Guzman no es culpa de este ultimo. Sea cual sea la teoria: Errores administrativos o 

vulneracion a los estatutos y la ley claramente el personero de Todos por el Peru tiene 

alguna responsabilidad. Guzman debe ya dar vuelta a la pagina y pensar en el 2021, ahi 

quizas todo le vaya mejor. En tanto a Cesar Acuna, no se le trato igual que a otros 

candidatos, se le aplico un norma que recien habia sido aprobada por el congreso, 

cuando la campana ya estaba en marcha, lo cual trasgrede toda eleccion democratica de 

raices, pero bueno eso debe cambiar. Para ambos candidatos su fuerte son los jovenes y 

deben seguir trabajando en ese rumbo y si quiere que esta vez la posibilidad de ganar no 

se apague, se debera seguir teniendo presencia en medios, recorrer el pais y crear bases 

que un partido solido requiere. 



POST 4 

N° de material 
Fecha de publication 
Red Social 
Tamaflo de la publicacion 
Presencia en la red social 
Autor de publicacion 
Personaje 

:04 
:25defebrero2016. 
: Facebook 
: 20,32x36,14 cm. 
:Post 
: Administrador de Fan Page "Cesar Acuna" 
: Cesar Acuna Peralta 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

f Cesar Acuna 
^ . • ?* u . 'e^.-ra ts3 

CARTA PUBLICA AL TRIBUNAL DE 
HONOR DEL JURADO NACIONAL DE 
ELECCIONES 
Si el Tribunal de Honor del Jurado Nacional de Elecciones fuera 
impartial, deberia abrir de oficio una investigacion contra Alan 
Garcia Perez y declararlo no idoneo para postular nuevamente a la 
Presidencia de la Republica. por haber liberado de la carcel a miles 
de narcotraficantes y temibles delincuentes. 

Una cosa es el irresponsable o interesado abuso en la concesion de 
indultos flrmados por Garcia Perez: y otra cosa es la comision de 
delito en que ha incurrido su companero Facundo Cbinguel. 
Kb hay que confundir los hechos, como pretende el abogado Alan 
Garcia Perez, al seiiala r que a Chingue... 

Vermas 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de redes sociales 

Tono comunicacional Informativo 

Promesa -

Fuente Fan Page "Cesar Acuna" 



Marca Politico 

Momento clave Inscnpcion de candidatura 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Afirmativo 

B) Estrategia discursiva 

Argumento discursivo: 
Estrategia discursiva Tema: Carta Abierta 

Mensaje clave: pronunciamiento 
Mensaje de apoyo: 

c) Proceso de produccion 

Formato Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la 
imagen 

Diagramacion Color Simbolismo 

« e 
"C 1 v (B 
** 
si u 

Ml 

Imagen 
JPG 

Foto: 
Dibujo: -— 

Tipografia: 
Informativo 

Dimension 
de 
imagenes: 
20,32 x 
36,14 cm. 

Fondo y 
Bordes: 
Blanco 

Ubicacion de 
figuras y 
textos: 
E l post, solo 
contiene texto, 
respecto a un 
comunicado. 

Color 
Dominante: 
sin color 

d) Analizar la interaccion en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
Comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No Reflexivo 
1,541 399 336 145 216 

Reflexivo 



Q @ 1541 Comartarsaa destacadss * 

399 voces compartkto 

f -

Patricia Torres Azabactte Seguimos en la tucha AcufiaPresfdertio tods la 
, ^. • gente lo apoya por mas que quleren que el sr. Cesar Acufla se rinda no lo 

van a ver el sigue adelante demostrando que un prov-.ndano que vino desde 
abajo tambien puede gobernar a un pais y acabar con la corr... Ver mas 
" e gusta Responder & 32 ' -

fj Cesar Acuna C) Muchas gracias por tu apoyo. estimada Patricia. Para 
mi es muy importante contar contigo. 
'.'.egusta Responder db 10 . ' . 

Ver mas respuestas 

Luis Huertas Un provinciano desde abajo. Itegara a ser presidente de la 
j Republica del Peru, muchos exitos y parabienes. te saludo el Bajo Piura-

Piura- Peru.Por mas que el Cuarto Poder hable mal de Ud. los peruanos con 
humildad y justida. votaran por el Sr Cesar Acufla. 
.'-e gusta Responder nS 14 . : ' 

7 Cesar Acuna O Gracias por tu apoyo y buenos deseos. Lu s. Un 
— " abrazo. 

r.:e gusta Responder * . ' -

Ver mas respuestas 

Ver mas comentanos 

Hallazgos: E l presente post, contiene una "Carta publica dirigida al tribunal de honor 

del Jurado Nacional de Elecciones", material que no contiene ninguna foto del 

candidato o simbolo del partido que lo representa, excepto la persona que lo publica que 

es el candidato. Como se cifraba lineas arriba de la investigacion, las redes sociales 

vienen siendo utilizado por los candidatos a la presidencia de la republica, no solo para 

publicitarse, sino tambien para manifestarse sobre un tema de la coyuntura electoral. 

Asi mismo, podemos referir, que este mensaje ha generado al igual que los posts 

anteriores, una cantidad de respuestas, lo cual demuestra el nivel de organizacion para la 

interaction con sus seguidores y simpatizantes, el cual ayuda a realizar un balance de 

visitas, :, y "likes" a la cuenta de Facebook del candidato. 



TWEET 1 

N°de material : 01 
Fecha de publication : 15 de enero 2016. 
Red Social : Twitter 
Tamano de la publication : 20,32 x 36,14 cm. 
Presencia en la red social : Portada 
Autor de publication : Administrador de Fan Page "Cesar Acufia" 
Personaje : Cesar Acufia Peralta 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

/Mk 
• O 

f 
- i " * ut& k\ 

Cesar Acufia Peralta 

FuTida^?- la PtsTdente 
Furioa-ssr tfe ' t-.'i v.3a es un 
mtiagia De Avaque al munfo 

. Tnj:ii!3 Peril 

JoipeSJ-iy^PIO 

19.1K ••; r . ;•. ^ 

Tweets \:.\"" ;.\\ 

C4ur Acufia P»raltt 

*i Es rtecesario nmptiar el Estado de Emeraencia los darrtmficados de! 
cfistrito de fc'rjpampa, necesilan atenaon urgente 

APP 
appperurtiste'.-esar-. QC&ziAz'cnzP 

(•i} ©Gb' iaMonterea ^a i i so iEsptoo i^ giCessnYPKu 
(filutsifcerKo @VPaffle!aBa?ra 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Comunidad de redes sociales 

Tono comunicacional Informativo 

Promesa -

Fuente Cuenta "Twitter" 

Marca Politico 

Momento clave Campafla Electoral 

Contexto Elecciones Generales 2016 
Tipo de mensaje Afirmativo 



" E l pasado, no va mas", hacia referenda a la hipotesis de querer darle un nuevo giro a la 

politica peruano, un pais con optimismo de querer cambiar, pero cambiar de verdad, no 

viendo la posibilidad de volver atras con politicos que tuvieron la oportunidad de hacer 

una buena gestion y no lo hicieron. Nosotros creemos y creiamos en campana que este 

mensaje debio funcionar, y funciono bien; porque debemos considerar que los peruanos 

ya no querian mas de lo mismo. Este ha sido uno de los mejores mensajes que lo 

posiciono y fue tendencia en redes y medios televisivos. 

La imagen del candidato, en la campana 

Julio Guzman tuvo dos ventajas desde un inicio: un equipo joven con experiencia en 

Internet que sintoniz6 muy bien con un nuevo segmento de votantes ajenos a la politica 

por el desprestigio de la misma, por lo que aceptaron la nueva propuesta de Guzman, 

que fue de confrontation hacia los politicos tradicionales. E l gran salto apenas 

empezaba la contienda electoral fue el spot difundido en redes sociales donde el se 

rehusa a bailar y hacer shows como los demas candidatos para ganar popularidad. Este 

spot lo llevo de las redes sociales a la television a finales del 2015, sin invertir en pauta, 

el mensaje disruptor le dio relevancia entre los politicos bailarines desde el ritmo del 

chino hasta el rap de Urresti. En "La noticia rebelde", Beto Ortiz, critica a Guzman pero 

presenta el spot y le da 'awareness' (reconocimiento) que es lo que necesitaba porque 

nadie lo conocia. Es por ello, que era importantisimo mostrar al candidato que aun 

muchos peruanos no lo conocian y tenian que llegar a conocerlo, como una apuesta 

joven y esperanzadora. 

Facebook, otorga una infinidad de herramientas, cuando sabemos usarlos y para esta 

campana electoral, Facebook apertura las transmisiones en vivo, fue esta herramienta la 



que mas utilizamos como medio de interaccion con la gente, La participacion tambien la 

generamos desde el punto de como elaboramos los post, invitandolos a sumarse a "Esta 

campana es de todos". 

Las redes y en general los medios sociales, proveen gran cantidad de informacion que 

muy pocas companias estan en capacidad de analizar o interpreter para saber si todo el 

esfuerzo vale la pena. Los medios sociales son una poderosa herramienta de interaccion, 

exposition, conocimiento y creation de comunidades, pero sin un norte estrategico y 

una claridad de lo que se espera, es muy facil caer en la monotonia de compartir y 

conversar con la gente sin que esto represente un beneficio real para la organization. 

Despues de revisar periodicamente con el equipo las redes sociales, nos hemos 

preguntado: " ^ Y que estamos obteniendo de todo esto?, Tenemos tanta cantidad de 

seguidores, <<,y...?, <̂A donde vamos a llegar?". Estas son las preguntas que se hacen la 

mayoria de los empresarios, que por cualquiera sea la razon (usualmente "porque habia 

que estar"), empezaron a participar en los medios sociales sin saber bien para que. 

Ahi es donde, ademas de tener claro el para que quiere participar, las herramientas de 

monitoreo de la presencia social son de gran ayuda, pues organizan, sintetizan y brindan 

conclusiones accionables. De pronto todo el esfuerzo tiene sentido y es medible. Eso es 

otra historia. 

Cuando hablamos de monitorear las redes sociales nos referimos especificamente a 

conocer las menciones, opiniones, interacciones, alcance, popularidad e impacto de 



nuestra marca, producto, servicio, programa, o lo que sea que estemos promoviendo o 

sobre lo que las personas esten hablando en internet. 

Es darse cuenta de lo que la gente dice de uno (de frente o a sus espaldas) en tiempo 

real, de manera que pueda intervenir, compartir, responder o interactuar de alguna 

manera. Es convertir todo el movimiento social en datos y conclusiones concretas. 

Comportamiento politico de los peruanos en redes sociales 

Durante estas semanas hemos visto el importante rol que ha jugado internet y las redes 

sociales para la canalization de indignation en las protestas contra el llamado "fraude 

electoral", a partir de la aplicacion de una norma electoral recien vigente que excluyo a 

dos candidatos. Sin exagerar podriamos senalar que esa tendencia #fraudelectoral, se 

desarrollo la primera protesta peruana organizada en unas cuantas horas mediante las 

redes sociales. Fue asi, luego de dias de coordinaciones y publicidad por redes sociales 

y otros medios, los ciudadanos tomaron las calles en Lima y otras ciudades del pais bajo 

dicha convocatoria. 

Pero no es la primera vez que hemos visto a las redes sociales jugar un rol importante en 

la politica. De hecho, durante esta decada se ha resaltado el papel de internet en la 

produccion y difusion de informacion, asi como su capacidad de introducir temas en el 

debate publico durante procesos electorales y coyunturas politicas en el Peru. Sin 

embargo, las apreciaciones de este papel que juegan estos medios van de escepticismo 

(es simplemente una nuevo medio para comunicar lo mismo) a optimismo (el medio se 

convierte en el mensaje). 



Lecciones para futuras campanas digitales en Peru 

Desde hace un buen tiempo, se comenta la idea que sin componente digital, una 

campafia electoral no funciona. Aunque en el Peru el grueso de la poblacion no usaba 

Internet, y aquellos que la usan recurren a contactos personales como principal recurso 

de informacion, es dificil ignorar la imagen de miles de personas, predominante pero no 

exclusivamente jovenes, pegados a sus smartphones, constantes en sus intercambios de 

mensajes, comentarios de estados o gozo con memes. Abandonar el componente digital 

parece ser una mala idea. 

Pero ̂ realmente es importante? £que se puede lograr en lo digital que no este disponible 

por medios tradicionales? Al menos en parte, esta campafia ha dejado buenas lecciones 

sobre cuanto se puede y que no se puede hacer con lo digital en una eleccion peruana. 

Queda claro que el principal medio de campana para lograr el involucramiento, 

participacion convencida. Es ahi donde las campanas explican sus ideas, mostrando la 

variedad de virtudes de sus lideres, convocando con mas diversidad. Se puede tener 

Instagram, YouTube o hasta, incomprensiblemente, Snapchat, pero todo se subordina a 

la base que es Facebook. Tambien esta Twitter, pero la relevancia de ese digital es mas 

hacia al interior de los ya convencidos como de los que definen lo que puede ser de 

interes publico, que para el publico en general; la literatura academica apunta a que el 

uso de Twitter solo interesa a los muy motivados y se orienta a la argumentation 

agresiva, antes que al convencimiento y la movilizacion. 



La campana digital comenzo el 2015, cuando Julio Guzman se lanzo con su primera 

version de Todos Por el Peru, mediante un sitio web que imitaba la retorica y estilo de 

Podemos, el grupo de izquierda espanol. Ya Keiko Fujimori venia haciendo campana 

desde el 2011, pero su presencia digital no se destacaba, como no lo hizo en ningun 

momento. 

Como se ha visto, analizar la campana digital en si misma es imposible; no solo es un 

factor relativamente complementario a otros aspectos de la campana, sino que esta 

subordinada a la narrativa general, a los recursos disponibles, y a los segmentos del 

electorado a los que se quiere llegar. Pero sobre todo porque tiene que articularse con la 

movilizacion general, la que ocurre fuera de las pantallas y que permite contar con los 

votantes no solo como resignados actores en la soledad de la camara secreta, sino en la 

calle o al menos, en el momento de actuar. Guzman pudo poner un boton para 

donaciones en su app para telefonos moviles, pero no por ello paso de la conexion a la 

colectividad. Fujimori no tuvo que hacer campana practicamente en ningun sentido, 

porque habia construido su base electoral de otra manera, y solo tuvo que sostenerla 

durante el periodo de campana; la colectividad sera tenue y debil, pero no por ello es 

pura conexion, sino que existe en el momento que se la necesita. 

Sostener la red, alimentar la red. Pero sobre todo, extenderla hacia otras conexiones 

fuera de lo digital, ese es el camino. Guzman no tuvo tiempo para hacerlo, aunque no 

parecia estar en las mejores condiciones para lograrlo. Barnechea definitivamente no 

supo hacerlo. Kuczynski alcanzo a recurrir a ellas en un contexto tan preciso que casi lo 



hace irrelevante, salvo porque fue al final de la carrera. Esas son las lecciones de esta 

eleccion. 

E l informe se centra en Facebook y en Twitter, tomando en cuenta el numero de 

seguidores, post o tuits publicados y el promedio de "Me gusta" que obtuvieron entre el 

4 y 8 de enero de este ano. 

Hasta el 8 de enero, el candidato de Alianza Para el Progreso (APP) tenia 1'009,741 

"Me gusta". En el tiempo delimitado del estudio publico 34 post y recibio en promedio 

por cada uno de ellos 1,585 "Me gusta". 

Le sigue la candidata de Fuerza Popular, Keiko Fujimori, con 857,269 "Me gusta". 

Publico tres posts en ese periodo y obtuvo en promedio 9,813 "Me gusta" por cada uno 

de ellos. Asi, apunta el estudio, lidera en nivel de impacto en publicaciones. 

Por su parte, el lider de Peruanos Por el Kambio (PPK), Pedro Pablo Kuczynsk, tiene 

687,234 "Me gusta" y recibio un promedio de 1,976 "Me gusta" por cada uno de los 22 

posts que publico. 

En tanto, el candidato de Todos por el Peru, Julio Guzman, cuenta con 293,359 "Me 

gusta". Sin embargo, ocupa el segundo lugar en impacto por post publicado. E l 

candidato publico 33 post y recibio 7,303 "Me gusta" por cada uno de ellos en 

promedio. 



R A N K I N G G E N E R A L D E F A C E B O O K 
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o:? 'ME GUSTA" 
03/06/13 

"ME GUSTA" 
10/07/15 

" M E G U S T A " 
08/01/16 

P O S T S 
04-08/01/16 

P R O M E D I O D E " M E 
G U S T A " P O R P O S T 

04-08/01/16 

1. C e s a r Acuf ia 117419 737118, 1 009 741 34 1 585 
2. Keiko Fujimori 225 771 689 949 857 269 3 9 613 
3. P P K 371 868 568 294 687 234 22 1 976 
4. Jul io G u z m a n N.D, N.D. 293 359 33 7 303 
5. Alejandro Toledo 182145 185 36S 192 781 2 486 
B. A lan G a r c i a 16866 33 743, 116467 18 1 272 
7. H. Guerra -Garc ia N.D. N.D. 8 6 4 2 6 17 388 
B. veron lka Mendoza N.D. N.D. 58 769 12 1 530 
9. Vladimir Cerron N.D. N.D. 3 2 6 8 7 42 78 
10. A. F lores-Araoz 418 7 346 1 _ 30 477 16 35 
11. Alfredo B a r n e c h e a N.D. N.D. 30 468 2 226 
12. F. Diez C a n s e c o N.D. N.D 21 968 6 58 
13. Daniel Urresti N.D. N.D. 21 915 17 151 
14. Gregorlo S a n t o s N.D. N.D. 15810 13 120 
15. R e n z o Regglardo 2 921 4 664 8 345 13 264 
16. Fernando Ol ivera N.D. N.D. 4 781 23 8 
17. Miguel Hilario N.D. N.D. 4 911 10 110 
18. Yehuda Simon 4 993 2 639 3 991 7 33 
19. Fel ipe Cast i l lo N.D. N.D. 2 194 0 0 

£Y en Twitter? 
Keiko Fujimori lidera las preferencias en Twitter con 506,394 seguidores, cinco tuits 
publicados y 177 "Me gusta" por cada uno de ellos en promedio. PPK ocupa la segunda 
position con 394,783 seguidores, y 141 "Me gusta" por cada uno de sus 11 tuits 
publicados. 
Luego figuran Garcia con 349,351 seguidores, Toledo con 301,637 y Daniel Urresti 
con 90,529. 
R A N K I N G G E N E R A L D E T W I T T E R 

5:>.i«s -.̂  
M , i ^im$ ;>t-??J.2M 

5:>.i«s -.̂  S E G U I D O R E S 
03/06/13 

S E G U I D O R E S 
10/07/15 

S E G U I D O R E S 
08/01/15 

T W E E T S 
04-08/01/16 

PROMEDIO D E M E 
GUSTA P O R T W E E T 

04-08/01/16 

1. Keiko Fujimori 149 851 447 668 506 394 5 177 
2. P P K 184 103 360 435 394 783 11 59 
3. A lan Garc ia 75 240 311198 349 351 8 141 
4. Alejandro Toledo 143 370 281 539 301 637 8 19 
5. Daniel Urresti N.D. N.D. 90 529 14 47 
5. Yehuda S imon 23 795 56211 6 2 1 7 3 19 3 
7. Veronlka Mendoza N.D. N.D. 33 400 3 55 

3. C e s a r Acufia 5 107 16 633 24 861 38 24 
9. Renzo Renglardo 8 565 21 096 24 593 44 12 
10. Gregorlo S a n t o s N.D. N.D. 23 097 4 4 
11. Jul io G u z m i n N.D N.D. 17 257 13 111 

12. F. Diez C a n s e c o N.D. N.D. 4 0 8 3 4 3 
13. H. Guerra -Garc ia N.D N O 3 1 6 0 27 9 

14. Vladimir Cer ron N.D. N O . 2 4 5 7 91 1 
15. Alfredo Barnechea N.D. N D . 300 0 0 
16. A. F lores-Araoz N.D. 21 282 14 1 

17. Fernando Olivera N.D. N.D. 267 90 1 

18. Miguel Hilario N.D. N.D. 147 0 0 
19. Fel ipe Cast i l lo N.D. N.D. 121 0 0 



Hasta el 11 de enero, Guzman ha acumulado 71,332 "Me gusta"; PPK, 31,845; 
Fujimori, 24,856; Acuna, 10,393; Veronika Mendoza, 9,553; Garcia, 7,732; Toledo, 
1,429 yUrresti, 285. 

Efectos de red 

La campafia digital comenz6 el 2015, cuando Julio Guzman se lanz6 con su primera 

version de Todos Por el Peru, mediante un sitio web que imitaba la retorica y estilo de 

Podemos, el grupo de izquierda espanol. Ya Keiko Fujimori venia haciendo campana 

desde el 2011, pero su presencia digital no se destacaba, como no lo hizo en ningun 

momento. 

La campafia digital de Guzman era lucida y buscaba promover involucramiento, y 

luego, action conectiva: es decir, que sus potenciales votantes promovieran la 

candidatura no desde la identification con un ideario o una serie de propuestas 

especificas, sino desde la relation personal que establecian con la candidatura misma; 

en un memorable mensaje, Guzman le pidio a sus partidarios que cada uno convenciera 

a 10 personas, diciendoles que los hacia votar por TPP. La personalization de la 

identificacion politica promovida desde el involucramiento digital, fomentaba una 

mirada individualists, donde el candidato no creaba un movimiento sino una agregacion 

de convencimientos. 

E l otro candidato relevante no pudo ser mas distinto: Cesar Acuna. Su campafia digital 

comenzo creando contenidos con menciones y referencias a fiestas regionales, 

aniversarios de distritos y testimonios de dirigentes de base, apelando a orgullos locales. 

La identidad territorial de estos grupos, vista por separado y con una retorica 

reconocible traditional en la politica peruana, fue la base de una busqueda particular: 

que las elites no limefias sancionaran el voto como algo natural. E l rebote dentro de sus 

redes no era despreciable, pero siempre tenia esa aura de formalismo propia de los 

viejos politicos. E l interes que generaban sus publicaciones era minimo en comparacion 

a la de otros candidatos con menos "likes" en sus paginas: el involucramiento debil 



mostraba un candidato que no queria o no podia dirigirse a grupos distintos a los 

tradicionales. 

Mientras tanto, Fujimori y Kuczynski reiteraban estrategias de campana ya usadas el 

2011. La primera hizo la misma campana en Facebook a lo largo de la primera vuelta: 

no arriesgarse con nuevos contenidos, deslizandose por las redes sin comprometerse, sin 

mayor originalidad y sobre todo sin decir nada concrete El objetivo no era convencer 

sino mantener la atencion que ostentaba desde su inapelable primer lugar en la intencion 

de voto. La gran mayoria de publicaciones apelaban a la humanizacion de la candidata, 

sea en lo personal, como en sus visitas a diversas provincias del pais. La apelacion a lo 

emotivo y al sacrificio era recurrente a traves de fotografias donde se observaba a la 

candidata tomando un bus en la madrugada o desayunando humildemente. Asi, 

abundaban albumes de sus visitas alrededor del Peru, insistentes en su conocimiento de 

las distintas realidades. 

Todo eambiaria a partir de febrero, cuando los errores de unos y las exclusiones de O T T O S 

re-disenarian el territorio, y con ello la campana. 

Quiebre y oportunidad 

Cuando lo necesito, Guzman no tuvo capacidad de hacer politica, a pesar de la fortaleza 

de su campana en redes. Efectivamente, Guzman parecio ser una victima mas del 

clicktivismo, el activismo hecho con clicks en pantalla: nada mas facil que indignarse, 

que entusiasmarse o que fascinarse con un click, y nada mas etereo y efimero. A pesar 

del exito initial en redes, fijando una narrativa y promoviendo involucramiento, la 

campana de Guzman no construyo aparato y no tuvo como movilizar el entusiasmo de 

sus partidarios. 

El quiebre no solo corto el vuelo de Guzman, sino que cerro el capitulo de Acuna, quien 

habia perdido demasiada fuerza ya para esos dias. E l final lo encontro luchando contra 

las denuncias por plagios academicos: rapidamente, Facebook sirvio para ejercer control 

de danos, poniendo la campana a la defensiva, comentando y respondiendo a las 



acusaciones que llovian desde los medios tradicionales; pero tambien proponiendo una 

narrativa de victimization, aduciendo que se le atacaba por provinciano y de origen 

pobre. Los contenidos mas compartidos de esta etapa eran sobre su testimonio de vida 

desde sus inicios, mas que a sus propuestas. Contra esto, la disminucion de la intention 

de voto no pudo ser contestada con respuestas politicas cuando las cosas se resolvieron 

negativamente: la narrativa del exito inevitable del provinciano generoso y distinto no 

sobrevivio las enormes carencias del candidato. 

En resumen. 

Como se ha visto, analizar la campana digital en si misma es imposible; no solo es un 

factor relativamente complementario a otros aspectos de la campana, sino que esta 

subordinada a la narrativa general, a los recursos disponibles, y a los segmentos del 

electorado a los que se quiere llegar. Pero sobre todo porque tiene que articularse con la 

movilizacion general, la que ocurre fuera de las pantallas y que permite contar con los 

votantes no solo como resignados actores en la soledad de la camara secreta, sino en la 

calle o al menos, en el momento de actuar. 



IV.- CAPITULO IV 

4.1.- DISCUSION DE RESULTADOS 

Desde haee van buen tiempOj se eomenta la idea que sin eomponente digital* una 

campana electoral no funciona. Aunque en el Peru aun un pequeno sector de la 

poblacion no usa Internet, y aquellos que la usan recurren a contactos personales como 

principal recurso de informacion, es dificil ignorar la imagen de miles de personas, 

predominante pero no exclusivamente jovenes, pegados a sus smartphones, constantes 

en sus intercambios de mensajes, comentarios de estados o gozo con memes. 

Abandonar el eomponente digital parece ser una mala idea. 

Pero ̂ realmente es importante? ^que se puede lograr en lo digital que no este disponible 

por medios tradicionales? Al menos en parte, esta campana ha dejado buenas lecciones 

sobre cuanto se puede y que no se puede hacer con lo digital en una eleccion peruana. 

Queda claro que el principal medio de campana para lograr involucramiento, o una 

participation convencida es Facebook. Es ahi donde las campanas explican sus ideas, 

mostrando la variedad de virtudes de sus lideres, convocando con mas diversidad. 

Para fines de esta investigacion es pertinente hacer presente que la herramienta 

Facebook esta comprendida en la categoria Social Network y la herramienta Twitter en 

la categoria Blogging, segun al marco teorico que explicamos. Ello corrobora lo dicho 

por Manuel Gross (2010,55.web), quien clasifico la importancia de este medio digital: 

complementan y/o sustituyen el dialogo presencial, permiten la desaparicion de 

condiciones espacio-temporales y la posibilidad de conectar a las personas, posibilitan 

la igualdad de acceso a la informacion y formation, eliminan las barreras 

interinstitucionales y personales, trabajan en red, hecho que posibilita ser 

instantaneamente actualizado, almacenado, recuperado, distribuido permitiendo 



compartir formation, instruction e informacion desde el primer instante, llegan al 

usuario final a traves del uso de ordenadores utilizando tecnologia estandar de Internet. 

Ademas el uso de las redes sociales por los candidatos se contrasta con elegir sus 

propios horarios, entrar a la plataforma desde cualquier lugar donde pueda acceder a una 

computadora con conexion a Internet, interactuar con usuarios de otros lugares que 

pueden enriquecer enormemente el proceso de informacion y construccion de saberes, 

aprendizaje entre pares y comunidades de usuarios. Jugar un rol principal fundamental 

en la creation y construccion de informaciones propias, interactuar horizontalmente con 

todos los prosumidores ya no como mero oyente sino como actuante con el mismo 

sistema virtual, estar a disposition de los usuarios para que gestionen sus propias 

satisfacciones virtuales. Compartir informacion y formation que se beneficia como 

nunca con el uso de la red de redes, convirtiendose en Web 2.0 en crecirniento. 

Compartir de una opcion que actualmente se utiliza con mayor frecuencia para atender 

la necesidad de education continua o permanente. 

Asi mismo podemos contratar segun la Teoria de los usos sociales de las TIC's, el 

hombre quien se apropia de la tecnologia, adecuandola a sus necesidades. Un 

dispositivo tecnologico que no responda a estas saldra de circulation en poco tiempo. 

La aparicion de telefonos celulares, por ejemplo, respondio a una necesidad: hombres y 

mujeres pasaban mayor tiempo fuera de casa, por lo que era menester un dispositivo que 

los comunicara con los demas. 



4.2.- CONCLUSIONES 

El estudio revela conclusiones importantes, el uso de las redes sociales en las elecciones 
generales 2016, ha generado bastante expectativa ya sea en video o con imagenes, pero 
sobre todo con divertidos memes y con comentarios, cual analistas politicos, de nuestros 
"amigos" en Facebook o de los que seguimos en Twitter. Tema aparte de lo entretenido 
que puede ser para los que les gusta el tema o lo insoportable para los que no les gusta, 
para los que les interesa el mundo digital, hay las lecciones que debemos leer de este 
proceso electoral: 

1. Te ayudan" a' sttbir y a' bajar': todGS Ids pdlitiCOS qUiefefi figUfar en redes sociales, sin 
embargo deben tener claro que asi como pueden subir gracias al gran rebote y 
comentarios de la gente y la cercania que permite este medio entre los candidatos y los 
usuarios, pueden bajar tambien. Un pequeno error y te pueden destruir. 

2. Segmentar; deben tener en cuenta que lo que los peruanos quieren escuchar es muy 
distinto a lo largo de todo el pais y Facebook te permite segmentar por zona (y claro que 
otros medios tambien). Sin embargo algunos politicos no han enviado mensajes 
segmentados, sino el mismo para todo el Peru e incluso se han olvidado de los peruanos 
que viven fuera a los cuales tambien se puede llegar. 

3. Todo queda registrado: las plataformas de video y los telefonos inteligentes son la 
combination perfecta para que todo quede registrado. Regalos no aceptados, insultos de 
los candidatos, desaires entre ellos, amenazas de muerte, videos antiguos de reuniones 
que no favorecen, hasta agresion, todo se registra y se publica y en estos casos, se 
viraliza rapidamente. 



43.- RECOMENDACIONES 

La investigacion, pretende y ambiciona muchos aspectos a estudiar, sin embargo 

quedara en los anaqueles de la biblioteca de la Universidad Nacional de San Cristobal 

de Huamanga, para posteriores investigaciones, debido a la profundidad de estudio que 

requiere, respecto al uso de las redes sociales en las campanas electorales. 

La investigacion, tambien recomienda el analisis de contenido de los mensajes emitidos 

por los demas candidatos presidenciales, realizar un trabajo comparativo que conlleve, a 

indicar el indice de interaction y recepcidn de mensajes. 

Por su complejidad, tambien se recomienda, a realizar un estudio minucioso respecto al 

comportamiento de los jovenes en el Peru, sobre el uso de las redes sociales y sus 

implicancias. Asi tambien recomendamos realizar un estudio sobre el comportamiento 

de los peruanos en una campana politico digital, que sugiere la presente investigacion. 
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ANEXOS 

INSTRUMENTOS 

ANEXO 1. Guia de analisis de contenido 
N° de material: 
Fecha de publication: 

Se analizara los materiales comunicativos de acuerdo a las siguientes categorias e 
indicadores cualitativos: 

A) Estrategia creativa 

Categorias Indicadores 

Beneficio Individuo, comunidad 

Tono Tono comunicacional aplicado 

Promesa Calidad de vida 

Fuente Personaje - Ciudadano 

Marca Privada- Publica - ONG 

Momento clave Prevention 

Tipo de mensaje Analitico- propositivo- humoristico-
agresivo 

B) Estrategia discursiva 

Estrategia discursiva 
Argumento discursivo 

Estrategia discursiva 
Tema 

Estrategia discursiva 

Mensaje clave 

Estrategia discursiva 

Mensaje de apoyo 

c) Proceso de produccion 

Material 
grafico 

Forma 
to 

Recursos 
graficos 

Tratamiento 
de la imagen 

Diagramacion Color Simbolismo Material 
grafico 

Meme Foto Dimension Ubicaci6n de Color Creencia 



Dibujo 

Tipografia 
Fondo y 
bordes 

de imagenes figuras y 
textos 

domin 
ante 

representad 
a en 
imagenes 

d) Analizar la interaccion en Facebook 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

Comentarios Respuesta Tono 
comunicacional 

N° Me 
gusta 

N° 
Compartidos 

+ - 0 Si No 



ANEXO 2: Guia de entrevista de profundidad 

Nombre de entrevistado (a): 

Cargo en la campana: Jefe de campana de redes sociales 

Fecha de la entrevista: 

A) B A L A N C E DE L A CAMPANA E L E C T O R A L 

1. - <?,Cual es su balance de la campafla electoral en las elecciones generales 2016? 

2. - ^Cuales fuerori los rnomentos mas relevantes de la canipafia, es decir, que tuviefon 

mayor influencia en el resultado electoral final? 

3. - Respecto a las cifras de la campafla en las redes, ^cuales son las mas importantes: 

numero de alcance, likes al fan page, compartidos, etc? 

B) E L CONTENIDO 

1.- ,?,Cual fue el slogan principal de la campafla y que significado tuvo? 

3. - ^Cuales fueron los principals argumentos que utilizaron para posicionar al 

candidato como la mejor option para el pais? 

4. -^Por que se utilizo bastante la imagen del candidato, en la campafla? 

5. - <<,Fue parte de la estrategia mostrar a su candidato? 

6. - <?,Los mensajes difundidos en Facebook estaba alineados a los enviados a traves de 

medios de comunicacion como TV, radio, prensa escrita, calle? 

C) A R Q U I T E C T U R A 

1.- ^Cuales fueron las paginas de Facebook manejadas por el equipo de campafla de 

manera constante? 

D) INTERACTIVIDAD 

1. - ,̂De que manera generaron la participation de los ciudadanos en redes sociales? 

2. - <<,Los memes ayudaron mucho en alcanzar viralidad? 



3. - ^Hubo un reglamento de filtro y bloqueo de comentarios? 

4. - ^La campana utilizo el monitoreo de redes sociales? <?,De que manera? 

5. - ^Tambien monitoreaban los canales de TV? ^Como aprovechaban esto en las redes 

sociales? 

F) REFLEXIONES FINALES 

1.-1Que opinion tiene del comportamiento politico de los peruanos en redes sociales? 

2-- iQue lecciones para futuras campanas digitales en Peru le dejo la campana presente? 



Matriz de consistencia 

P R O B L E M A O B J E T I V O S H I P O T E S I S V A R I A B L E S M E T O D O L O G f A 

General General Principal Variable Tipo de investigacion 

tComo fue el uso de las redes Conocer el uso de las redes E l uso de las redes sociales (facebook y Mensajes en las redes L a investigacion sera de tipo 

sociales por los candidatos Julio sociales (Twitter y Facebook) twiter) por los ex candidatos presidenciales sociales descriptiva. 

Guzman y Cesar Acuna en las por los candidatos a la estuvieron ligadas a un estrategia digital Indicadores Diseno de la investigacion 

elecciones presidenciales 2016, presidencia de la republica, en enmarcada como una politica estrategica de - Contenido Nuestro diseno es no 

durante la primera vuelta? las elecciones generales 2016, campana. - Tipo de aplicaciones experimental y transversal 

durante la primera vuelta. Secundarios - Estructura del mensaje debido a que las variables no se 

Especificos Especificos - E l uso de diversos tipos de mensajes como - Tipo de mensaje manipulan deliberadamente, sino 

- iQue tipo de mensajes y que - Analizar los tipos de mensaje memes, discurso politico, propaganda que se observan los fenomenos 

contenido emitieron las que emitieron los ex candidatos politica, fueron virales por demostrar la tal como se dan en su contexto 

candidatos Julio Guzman y Cesar a la presidencia de la republica actitud politica en campana por los ex natural para despues analizarlos. 

Acuna, en el contexto del proceso Julio Guzman y Cesar Acuna a candidatos presidenciales. Y transversal porque el estudio se 

electoral de elecciones generales traves de las redes sociales - E l uso de las redes sociales han sido mejor realizara en un tiempo 

2016, a traves de las redes (Facebook y twiter). utilizados como una estrategia politica que determinado. 

sociales Facebook y Twitter? - Verificar si los candidatos a la por moda, mejor estructuradas. Enfoque de la investigacion 

- ^Aprovecharon al maximo estas presidencia de la republica - E l uso de diversas aplicaciones por los ex Cualitativo, debido a que 

redes sociales o solo buscaron usaron o no, correctamente, las candidatos Julio Guzman y Cesar Acuna, en utilizaremos metodos y tecnicas 

estar presentes en ellas por redes sociales en funcion de sus las elecciones generales, durante la primera cualitativas. 

"moda" o estrategia politico- candidaturas (moda o estrategia vuelta, fueron oportunas. Metodo 

digital? politico digital). E l metodo utilizado para el 

- iQue tipo de aplicaciones en las Analizar los tipos de analisis y la interpretation de los 



redes sociales fueron mejor 

utilizados, por los ex candidatos 

Cesar Acuna y Julio Guzman? 

aplicaciones que fueron 

utilizados por los ex candidatos 

Cesar Acuna y Julio Guzman, 

en las campanas electorales de 

las elecciones generales 2016, 

durante la primera vuelta. 

resultados sera la teoria 

fundamentada 

Poblacion 

- Mensajes difundidos en las 

redes de los candidatos 

noviembre y febrero 2016. 

- Candidatos y jefes de campana 

Muestra 

Los diversos tipos de mensajes 

utilizados como: propaganda 

politica, discursos y memes. 

Tecnicas e instrumentos de 

recoleccion de datos 

Tecnicas: 

- Cuestionario 

- Analisis de mensajes en redes 

Instrumentos: 

- Entrevista a profundidad 

- Analisis de contenido 
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RANKING GENERAL DE FACEBOOK 

RANKING 

POPULARIDAD ACTIVIDAD IMPACTO 

RANKING "ME GUSTA 
03/0G/13 

UME GUSTA" 
10/07/15 

"ME GUSTA" 
08701/16 

POSTS 
04-08/01/16 

PROME0IO DE "ME 
GUSTA" POR POST 

04-08/01/16 
1. Cesar Acufla 117419 737 118 1 009 741 34 1 585 
2. Keiko Fujimori 225 771 689 949 857 269 _5 9 813 
3. PPK 371 868 568 294 687 234 22 1 976 
4. Julio Guzman NO. N.D. 793 359 33 7 303 
5. Alejandro Toledo 182 145 185 368 192 781 2 486 
6. Alan Garcia 16 866 33 743 116 467 18 1 272 
7. H. Guerra-Garcta N.D. N.D. 86 426 17 388 
8. Ver6nika Mendoza N.D. N.D. 58 769 12 1 530 
9. Vladimir Cerrbn N.D. N.D. 32 687 42 78 
10. A. Flores-Araoz 418 7 346 30 477 16 35 
11. Alfredo Barnechea N.D. N.D. 30 468 2 226 
12. F. Dlez Canseco N.D. N.D. 21 968 6 58 
13. Daniel Urresti N.D. N.D. 21 915 17 151 
14. Gregorto Santos N.D. N.D. 15810 13 120 
15. Renzo Reggiardo 2 921 4 664 8 345 13 264 
16. Fernando Ollvera N.D. N.D. 4 781 23 8 
17. Miguel Hilario N.D. N.D. 4 911 10 110 
1ft. Yehude Simon 4 993 2 639 3 991 7 33 
19. Felipe Castillo N.D. N.D. 2194 0 0 



{JULIO GUZMAN 
YA NO ES EL CAN Di DATO DE 

FACEBOOK? 
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32.1 34.1 
/ & + \ JULIO, 
( ) GUZMAN 
\ J g y TODOSPORELPERU 1.2 5.0 14.1 
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\ ^ PROGRESO DEL PERU 12.1 15.2 12.6 
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/ ^ S \ ALEJANDRO 
l ) TOLEDO 
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IIERNANDO "NANO" 
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NACIONAL-UPP 
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ACCION POPULAR 0.1% 0.4 2*1 
GREGORIO SANTOS 
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DANIEL URRESTI 
PARTIDO NACIONALISTA 
PERUANO 2.2 2.2%. 1»55% 
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PERU PATRIA 
SEGURA 

1.6% 2.0 i . i 
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WCIARIASUVOTO 1 0 . 6 9.1% 7 . 7 

NOSABE/ NOOB1NA 4 . 1 * 3 .1 
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' OTROSCANDIDATOS. V L A D I M I R C E R R O N P E R U U B E R T A R I O , A N T E R O F L O R E S ARAOZ P A R T I D O P O L l T I C O O R D E N 
Y E H U D E SIMON • PARTIDO HUMANISTA PERUANO. M I G U E L M L A R I O • PROGRESANDO PERO, FRANCISCO "PANCHO" DIEZ 
CANEECO PEIttJ MAClON. F E L I T E C A S T I L L O SIEMPRK UNDX)S. FERNANDO O U V E R A PROCRESO Y O B R A S 





T U E R E S UNA DE LAS MAS D E 

100,000 
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LUCHANDO POR EL P E R U 
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EL PASADO 
NO VA MAS 

WKHKHttKUKKntRKtNKKI^^/jRKttRtHnKKBHKUKKBKKtHKM. 
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NUESTRO P E R U ESTA 
SECUESTRADO 
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i La AfOtaMorada de £TODOS ustedes ya arraso a otro dinosaurio! 

iLiberemos a nuestro pais de los dinosaurios' 

jEl momento es HOY' 
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