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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo conocer en qué medida los medios
de comunicacién de Huamanga cdadyuvaron a mantener la gobernabilidad local y
regional durante el periodo de gobierno 2011 — 2014. Para ello, se hizo un estudio
de tipo cuantitativo, con la finalidad de registrar la percepcién de la poblacién
(electoral) de 1a Provincia de Huamanga que, segun datos del Instituto Nacionai

de Estadistica, al 30 de marzo de 2010, contaba con 1564 294 votantes.

En un segundo momento, se administré6 una encuesta tipo censo al 100%~
de las autoridades de la provincia de Huamanga, constituido por un alcalde
provincial, 15 alcaldes distritales y 88 regidores que conforman. el concejo.
municipal; asimismo al el presidente regional y cada uno de los consejeros

regionales.

‘Como resultado de este estudio, se llegd a determinar que los medios de
comunicacion coadyuvaron a debilitar la gobernabilidad local y regional durante el
periodo de gobierno 2011 — 2014. Asimismo, la percepcién de la poblacién es que
los medios generaron desconfianza e inestabilidad politica en el gobierho local y
regional, debido a que existen intereses politicos y econémicos en el manejo de la
informacion, promoviendo directa e indirectamente inestabilidad politica,
erosionando y debilitando el poder politico, la confianza y credibilidad de las

autoridades.
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INTRODUCCION

Desde su aparicion, los medios de comunicacion siempre han asumido un
rol muy importante en cada una de las sociedades. Lo fueron en el pasado y lo
son en el presente, aunque con algunas diferencias significativas. El fenémeno de
la masificacion que se vive en los tiempos actuales le ha conferido una dosis

excepcional en esa busqueda de hegemonia cultural.

La tecnologia parece imparable. Los medios de comunicacion no solo han
logrado servirse de los medios tradicionales, las redes sociales son los nuevos
espacios a donde ha llegado la interaccién comunicativa. Ese es el vasto territorio
donde la comunicacién social y sus nexos con otras instituciones y actores

sociales cada vez se hacen mas solidos.

El objetivo de la presente tesis es precisamente conocer en qué medida los
medios masivos de comunicacion de Huamanga coadyuvaron a mantener la
gobernabilidad local y regional durante el periodo de tiempo establecido para la
presente investigacion, y explicar esa relacién entre los medios masivos y los
procesos de gobernabilidad de los organismos que dirige el Estado local y

regional.

Es decir, se busca encontrar respuestas sobre el rol de los medios masivos
de comunicacién de Huamanga en el proceso de gobernabilidad a nivel local y
regional durante el periodo de gobierno 2011 — 2014, asi como identificar las
estrategias comunicacionales que se implementaron desde los gobiernos locales

y regionales en ese afan por conservar la gobernabilidad.
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El informe consta de tres capitulos. El primero desarrolla el corpus
metodolégico, la problematizacidon, los objetivos, Iaé hipétesis, el disefio
metodoldgico y el procedimiento de la observaciéon empirica. El segundo capitulo
presenta el corpus teérico de la investigacién, las bases tedrico metodolégicas
que sirvieron de soporte al analisis empirico. El enfoque que sostuvo la presente
investigacion corresponde al enfoque culturalista defendido por Jests Martin-
Barbero. Finalmente, el tercer capitulo desarrolla la presentacion, analisis,
discusién e interpretacion de los resultados, presentados en cuadros, tablas y
gréaficos de la opinién recogida de la poblacion y de las autoridades, segmentadas
por edad, sexo y lugar de residencia. Al final del informe, se alcanzan algunas

conclusiones preliminares y recomendaciones.

No se puede dejar de mencionar que para poder hacer un mejor analisis de
los resultados obtenidos, se desarroll6, por un lado, la teoria de las mediaciones
de Jesus Martin-Barbero, acompariada de miultiples investigadores. La otra
categoria, que pertenece a la teoria general de la democracia, que fue examinada
a la luz de la teoria de Antonio Camou, quien desarrolla el proceso de
gobernabilidad. En un segundo nivel, se analizaron ofras categorias como

comunicacion politica y el marketing politico.

Para la presente tesis se ha tomado como'antecedente el trabajo realizado
por Beltran Gémez Hijar, titulado “La ciencia politica en el Perd: El inicio de su
institucionalizacién’, en la que se expone el panorama general de las condiciones.
pasadas y actuales de la ciencia politica en nuestro pais, la misma que no puede
ser ajena de otras realidades latinoamericanas y mundiales. Asimismo, se ha

tomado como referencia el estudio realizado por Fernando Palomino V. del Centro

14



Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién para América Latina,
titulado “PERU: Marketing politico y viadivideos”; también el trabajo de Martin
Trelles sobre Comunicacién polltica y gobernabilidad; de la misma manera la tesis
“Auditorias de comunicacién para la gobernabilidad en Ayacucho: Municipalidad
Provincial de Huamanga” de Alexis M. Tenorio Tenorio, entre otros. Estas son las
fuentes tedricas. En cuanto a las fuentes empiricas, se recogié fundamentalmente
la percepcion de la poblacién ayacuchana en el marco de una seleccion de
muestra probabilistica. Lo destacable de este trabajo —a nuestro modesto
entender— es el registro de la percepcion de las autoridades que se entrevisto a la

totalidad de ellas en la provincia de Huamanga.

La relevancia de este trabajo es que permitira que los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacién, puedan contar con un estudio que muestre desde
un panorama mas amplio la importancia que asumen los medios  de comunicacién
en la vida cotidiana, asi como en el entorno social de la regién. La importancia
también radica en ratificar la teoria de que los medios ya no son mas simples
medios o conductos. No importa si estamos en provincia y no en una metrépoli,
los medios tienen la fuerza que les concede el fenédmeno de las mediaciones
coﬁtemporéneas, son instrumentos de control social que tienen la capacidad de
darle ‘estabilidad’ o generar ‘desequilibrios’ al poder gubernamental en todos sus
niveles, asi como generar disfunciones, confrontaciones e independencia entre
autoridades y medios, el mismo que debe ser considerado también como tal por

las mismas autoridades y la poblacién en general.

Finalmente, dar a conocer que una de las principales dificultades del

presente trabajo de investigacion fue encontrar la bibliografia adecuada y
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cercana para el desarrollo tedrico de la tesis, puesto que en nuestra ciudad
existen pocos estudios realizados referentes a la comunicacion politica, marketing
politico y gobernabilidad, este es el caso de la tesis de un ex alumno de la
Escuela de Ciencias de la Comunicacién, cuya metodologia cualitativa fue su

mejor aporte, no siendo obstaculos para poder alcanzar los objetivos trazados.

La otra dificultad fue logistica. Huamanga cuenta con una amplia extension
territorial. Tuvimos que movilizarnos a todos los rincones de la provincia con el fin

de registrar la observacién estructurada a cada autoridad local.

Por lo demas, nos sentimos satisfechos de habe'r'ihgresado -ciertamente
con muchas limitaciones- al campo de la investigacion cientifica, una experiencia
que creemos inolvidable, porque gran parte de lo que se aprende en la actividad
académica se complementa con la experiencia en investigaciéon, una forma de

conocer la realidad.

THRLIOTECA E INFORMACION
BOUDTECRE SR

U.N.S.C-H-
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CAPITULO |
CORPUS METODOLOGICO
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

"1 Es la frase

“En la actualidad no se gobierna, se permanece en campana
que mejor describe el contexto de gobernabilidad en el periodo 2011 — 2014 en la
provincia de Huamanga - Ayacucho. Las autoridades de turno, en el tiempo antes
mencionado, tanto del gobierno local como regional, han utilizado y focalizado
todas sus estrategias comunicacionales en Huamanga, por ser esta, el centro
politico de la regién, donde se concentra la mayor cantidad de poblacion electoral®
asi como el poder regional y local. A Huamanga se le concede la condicién de
espacio privilegiado para desarrollar cierto tipo de marketing politico® con la
finalidad de sostener un gobierno con aceptacién poblacional y preservar el
equilibrio politico, al que comiunmente se llama gobernabilidad, mas ain cuando

de por medio existen aspiraciones continuistas a nivel de gobierno o en la esfera

publica.

Sun Tzu en El arte de la guerra, sefala que se tiene que evaluar la guerra
en términos de cinco factores fundamentales: la influencia moral, el clima, el
terreno, el mando y la doctrina*. Cuando se refiere a la influencia moral, Sun Tzu
indica que se entiende como aquello que hace un pueblo para estar en armonia
con sus lideres, de tal manera que lo acompafien en la vida hasta la muerte. Esa
seria la loégica que debiera gobernar aquella relacién. Pero, da la casualidad que
los mandatarios de turno conviven bajo otro razonamiento, el mismo que se

explica por la realidad cambiante, dominada por un pragmatismo sorprendente y

! Cfr. RINCON, Omar. Comunicacién politica en América Latina. 2004: 1. :
21a provincia de Huamanga cuenta con 153 mil electores, seguido por Huanta con 51 mil, La Mar con 41 mil, Lucanas
con 32 mil. Siendo el primero Huamanga, visto por todos los candidatos como el sitio més privilegiado para realizar
campafia politica (Véase Boletin Estadistico Electoral de 1a RENIEC 2010:96).

? “E} Marketing politico (una disciplina en pleno desarrollo) que se ocupa de descubrir, analizar, interpretar y recrear
aquellos aspectos estratégicos y ticticos que estdn en toda campafia electoral”. (Véase MARTINEZ, Gustavo 2004: 17)

* El arte de la guerra. SUN TZU. 2013: 100.
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que, en ocasiones, termina por confundir la influencia moral con un tipo de
manipulacion en donde los medios de comunicacién son fundamentales. De esta
forma, la idea de buscar armonia en la gestién y dominar el contexto politico se
convierte en un mimetismo, absorbido por el interés de triunfar en medio de una

confrontacion casi endémica.

Es, en este punto, donde los medios de comunicacién pasan a asumir un
papel decisivo en el quehacer politico. Y, de todos ellos, la television es la que
podria ser catalogada como el medio donde se representa la politica de

argumentos y partidos, luego pasa a ser “el lugar de la politica del simulacro™.

Giovanni Sartori afirma que la television convierte a la politica en el reino de
los sondeos de opinién, en estadisticas que reflejan las voces débiles y volatiles,
mas no representativas de la sociedad, con lo cual se privilegian las campafas
politicas basadas en el ataque, la excentricidad y la agresividad, denominaﬁdo a

esta forma de hacer politica: “video politica” o “tele politica™.

En este sentido, vamos redondeando la idea del poder que van adquiriendo
los medios masivos en la comunicacion politica. Hace algunas décadas,
podiamos entender la politica en las formas dramatirgicas de las plazas, el
balcén, el estrado, el acto callejero, la concentracién masiva, el orador, entre
otros. Ahora vamos encontrando formas mas amplias de hacer politica y de
gobernar, lo que equivale a crear conciencia colectiva emocional del estar mejor a

partir de la capacidad mediatica que tienen los medios masivos de comunicacion.

° Cf. RINCON, Omar. La comunicacicn politica en América Latina.2004:10.

¢ Investigador en el campo de la Ciencia Politica (Florencia, Italia, 13 de mayo de 1924). Especializado en el estudio
comparativo de la politica. Su obra es de las mas destacadas de las ciencias sociales, contando con libros fundamentales
como Partidos y Sistemas de Partidos, y Teoria de la democracia. En 2005 obtuvo el Premio Principe de Asturias de
Ciencias Sociales.
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He alli el objeto de estudio de la presente investigacién que deriva de la
correlacion entre el fenémeno mediatico, la gobernabilidad y la comunicacion
politica’ (marketing politico). Categorias que cruzan de modo trasversal el

espectro social y politico de la realidad ayacuchana.

Aristételes sefalaba que “el ser humano es un animal politico. Sin la

”8

sociedad que la rodea no son seres verdaderos™, opinaba él; asimismo sostenia

que “el hombre es un ser politico y que el Estado tiene por base la atraccion

" una filosofia que define el

natural de los hombres hacia la ‘vida en comun
caracter social y polftico del ser, pero la politica entendida en su mas amplio
significado, en su relacion con el poder y con la capacidad de decisién que cada
ser social posee. Este es el principio que define el comportamiento de las
autoridades politicas en Ayacucho, quienes, por ser tales, absorben una dosis
adicional de esa politica que le es natural a los h.ombres, lo que los lleva a
dinamizar la politica con mayor intensidad —reflejada en el liderazgo o caudillismo
en muchos casos— en su participacion directa y principal en una contienda

electoral o, como autoridades en ejercicio, atendiendo a los requerimientos del

poder y buscando conservarlo por los medios mas eficaces.

Desde la dptica de las autoridades que, por ejemplo, entre el 2011- 2014,
tuvieron primero que luchar en un refiido proceso electoral para llegar a donde
estan, la idea de alcanzar el poder y conservarlo ha requerido de estrategias que
invariablemente comprometiéron el uso de los medios de comunicavci()n,
moldeando ciertas cualidades de liderazgo, de oratoria, de performance, de

capacidad y calidad de gestién, que antes de ser elegidos como autoridades eran

7 Cfi. CANEL, José Maria. Comunicacién politica, una guia para su estudio y prdctica. 1997: 5.
8 Cfr. GAARDER, Jostein. El mundo de Sofia. 2013: 141.
® Cfi. V.S. POKROVSK], et al. Historia de las ideas politicas. 1966: 67.
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solo una aspiracion, un legitimo deseo que sin la comunicacion, a lo mejor, no se
concretaba. Y es que la comunicacion esta impregnada en todos los niveles de
politica, entendido este Uitimo concepto como el fenémeno del que ha nacido el
campo de la investigacion académica denominada Comunicaciéon Politica, un
campo en donde descansa el Marketing politico'™®. Marketing no visto desde el
aspecto electoral, que es donde se hace mas notorio, sino desde uno de sus
brazos: el institucional o de gobierno, que vendra a ser uno de los ejes
fundamentales de la presente investigaciéon. Es lo que, en concreto, hacen las
autoridades de turno, ya sea a través de sus oficinas de relaciones publicas o
simplemente con sus declaraciones a la prensa, su objetivo es buscar construir
una imagen, maximizando sus fortalezas y oportunidades, y minimizando sus

debilidades y amenazas.

Mao Tse-Tung dijo hace tiempo que el poder politico provenia de la fuerza
de los fusiles. Hoy podria decirse que el poder politico depende de la popularidad,
de la capacidad de liderazgo y del apoyo del electorado’’. Tres elementos que se
han hecho sentido comun entre las autoridades, quienes no han dudado en hacer
uso de todo recurso para alcanzar el equilibrio entre sus capacidades y estos tres

aspectos.

“Si Napole6n no hubiera definido sus estrategias de difusién y propaganda
politica en términos de marketing, con la creacién de su oficina de prensa, la

oficina de la opinién publica, todo ello nos sefala que el corso también era

10 «Conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y
ejecucion de acciones estratégicas y tcticas a los largo de una campafia politica, sea esta o de difusién institucional” Cff.
MARTINEZ, Gustavo. Marketing Politico 2004: 36.

1 Cf. MARTINEZ, Gustavo. Marketing Politico. 2004: 14.
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consciente de las virtudes de un buen management de la opinion de las masas”*?,

masas que hoy son el principal objetivo de toda autoridad cuando se trata de
hacer un trabajo para generar una buena imagen y popularidad, haciendo uso
para ello, por su puesto, de los medios de comunicacién y, en especial, de la

television o de /as redes sociales.

Giovanni Sartori sefiala que television nos permite verio todo sin tener que
movernos: lo visible nos llega a casa, practicamente gratis, desde cualquier lugar.
Sin embargo, no es suficiente. En pocas décadas el progreso tecnolégico nos ha
sumergido en la edad cibernética, sustituyendo —segun dicen— a la television,

que habria dejado de ser la reina de esta multimedialidad.'®

Asumiendo la postura de Sartori, nos encontramos en la edad multimedia,
hecho que no podriamos descuidar en la presente investigacién, y aunque en
Huamanga siga aumentando su poder, ain no se compara con cierta
omnipotencia de los medios televisivos, tanto asi que solo en nuestra ciudad
existe seis canales televisivos™ para una ciudad relativamente pequefia, no
obstante su enorme extensién territorial. Son ellos, junto a los cinco periédicos de

alcance regional'®

, las mas de 10 estaciones radiales y otros medios impresos
como revistas, semanarios, entre otros, los que forman parte de la principal
tribuna de las autoridades de turno para ser utilizados como principal medio y

hacer comunicacién politica.

Cabe sefialar que en el contexto actual en el que nos encontramos, los

medios masivos en Huamanga, han asumido un rol muy importante en el contexto

2 cfr, MARTINEZ, Gustavo. Marketing Politico. 2004: 24,

13 Cfr. SARTORI, Giovanni. Homo Videns, La sociedad teledirigida. 1999: 8.

" Atlantis Tv — Canal 47, Canal 25, Tv Sat canal 33, Yumi Tv canal 11, Globovisién canal 21 y HL TV canal 55.
15 Diario Correo, Diario Jornada, Diario la Voz de Huamanga, Diario Panorama y Diario La Calle.
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politico de la sociedad ayacuchana; desde sus diferentes formas de presentacion,
hasta los modos de analisis coyuntural, lineas editoriales, entre otras. Este mismo
hecho, ha permitido que algunos de ellos formen parte de los medios que a través
de sus paginas, micréfonos o camaras hagan que los gobernantes tengan que
responder a sus cuestionamientos. En medio de ello, la agenda por mantener la
gobernabilidad ha sido la misma y ha servido ademas para transmitir un mensaje
politico que'descubre su afan por mantener y evitar que sucumba su imagen,

popularidad y aceptacion.

En esta linea de ideas, surgen algunas interrogantes que intentaremos

responder en la presente investigacion y que guiaran el sentido del estudio.
1.1. Problema principal de investigacion:

(En qué medida los medios masivos de comunicacion de Huamanga
coadyuvaron a mantener la gobernabilidad local y regional durante el periodo de

gobierno 2011 - 20147
1.2. Preguntas secundarias:

- ¢ Qué tipo de intereses se observo en los medios de comunicacién durante
el tratamiento de la informacién respecto a la conducta politica de las

autoridades del gobierno local y regional?

- ¢ Los medios de comunicacién local pueden generar inestabilidad y crisis en

el gobierno local y regional?

- ¢(Cudles fueron las estrategias comunicacionales que se implementaron

desde los gobiernos locales y regionales para conservar la gobernabilidad?
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¢ Qué capacidades politicas desarrollaron las autoridades locales y
regionales a partir de las criticas de los medios de comunicacién local y

regional?

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

2.1. Objetivo principal.

Conocer en qué medida los medios masivos de comunicacion de Huamanga

coadyuvaron a mantener la gobernabilidad local y regional durante el periodo de

gobierno 2011 - 2014.

2.2. Objetivos especificos:

Identificar qué tipo de intereses se observd en los medios de comunicacion
durante el tratamiento de la informacion respecto a la conducta politica de

las autoridades del gobierno local y regional.

Determinar si los medios de comunicacion local pueden generar

inestabilidad y crisis en el gobierno local y regional.

Especificar cuales fueron las estrategias comunicacionales que se
implementaron desde los gobiernos locales y regionales para conservar la

gobernabilidad.

Determinar qué capacidades politicas desarrollaron en las autoridades
locales y regionales a partir de las criticas de los medios de comunicacién

local y regional.
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3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION.

3.1. Hipétesis principal:

Los medios masivos de comunicacién de Huamanga coadyuvaron en menor

medida a mantener la gobernabilidad local y regional durante el periodo 2011 -

2014; auspiciados por la confluencia de intereses politicos y econdémicos, los

medios de comunicacién masiva promovieron directa e indirectamente situaciones

de inestabilidad politica y crisis de gobernabilidad erosionando y debilitando el

poder politico, la confianza y credibilidad de las autoridades locales y regionales

en la ciudad de Huamanga.

3.2. Hipotesis secundarias:

Los medios de comunicacion local en la provincia de Huamanga, realizan el
manejo de la informacién respecto a las autoridades locales y regionales,
motivados por intereses econémicos y politicos siendo los encargados en
marcar la agenda politica en la opinién publica.

Los medios de comunicacién local en el periodo 2011 — 2014 se
encargaron de dar a conocer demandas insatisfechas de parte de la
poblacién, generando resultados desfavorables e inestabilidad politica en
el gobierno regional y local.

Las estrategias comunicacionales que se implementaron desde los
gobiernos locales y regionales en la busqueda de un equilibrio y estabilidad
politica que eviten una crisis de gobernabilidad, alcanzaron relativamente

sus objetivos, por no contar con una planificacién adecuada, un trabajo
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estructurado, que implique monitoreo y conocimiento de la respuesta de la
opinién publica.

- Los medios de comunicacion local, cuanto mas criticos fueron con las
gestiones regionales y locales, mayor fue su contribucién a desarrollar
capacidades de liderazgo en las autoridades locales y regionales,

generando de esta manera interdependencia entre medios y autoridades.

4. VARIABLES E INDICADORES.
4.1. Variable independiente.
Rol de los mass media

Indicadores:

Intereses politicos.

Intereses econémicos.

Informacion sesgada.

Informacion tendenciosa.

4.2. Variable dependiente.
Proceso de gobernabilidad
Indicadores:

- Inestabilidad politica.

- Crisis de gobernabilidad.
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Erosion del poder politico.

Debilitamiento del poder.

Problemas de credibilidad del poder.

Problemas de confianza hacia el poder.

4.3. Unidad de analisis.
Sociedad huamanguina.

Autoridades politicas.

5. DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

5.1. Tipo de investigacion.

Nivel de estudio: el presente estudio se desarrolla en un nivel basico™.
Profundidad: la profundidad del presente estudio es descriptiva®’.

Disefio de estudio: de acuerdo a todas las definiciones metodolégicas hemos
considerado conveniente hacer uso de un disefio no experimental de tipo

cuantitativo.

16 La investigacion basica, es la investigacion que se realiza para mejorar el conocimiento y la investigacién. La

motivacién principal es ampliar el conocimiento del hombre, no para crear o inventar algo. La investigacion fundamental

sienta las bases para la investigacion aplicada.

17 . o o r . . . . . .y »
Hernédndez sefiala que, con relacién a su profundidad, existen cuatro niveles de investigacion. El exploratorio, el

descriptivo, el correlacional y el explicativo. No por ser el primer nivel de investigacion en cuanto a su profundidad, el

nivel descriptivo deja de tener importancia. Cfr. HERANDEZ, Roberto, et al. Metodologia de la investigacion. 2010:76.
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5.2. Métodos de investigacion.

El método utilizado es el estadistico, mientras que la técnica sera el analisis
estadistico. Como instrumento, utilizamos la encuesta, las tablas de distribucién

de frecuencias y los graficos para ambas unidades de analisis.
5.3. Poblacion y muestra.

5.3.1. Poblacion.

La poblacién lo constituyeron los 154 294 electores que al 30 de marzo de 2010,
segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, conformaba poblacién electoral
de Huamanga, segun sexo, edad y lugar de residencia. Se tomé como referencia
los distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Jesus Nazareno y Carmen Alto de

acuerdo a las caracteristicas siguientes:

Cuadro N° 1:

Poblacién de la provincia de Huamanga por sexo

Poblacién masculina 74 804
Poblacién femenina 79 490
Poblacidn total de Huamanga 154 294
Porcentaje de poblacién electoral 75,20%

Fuente: Marco muestral la cartografia digital del INEI del 2007
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Cuadro N° 2:
Poblacion de la provincia de Huamanga por distrito

Distritos Total Masculino | Femenino
Ayacucho 73481 35941 37540
Carmen Alto 10362 4999 5363
Jesus Nazareno 9253 4508 4745
San Juan 22056 11258| 11698
Bautista

Total 116052 56706 59346

Fuente: Marco muestral la cartografia digital del INEI del 2007

5.3.2. Muestra.

Cuadro N° 3:

Muestra con fijacion proporcional

Muestra con afijacién

. N° de
proporcional
Distritos de . . Encuestadores
Huamanga Total | Masculino | Femenino Por zona
Ayacucho 171+29 100 101 5
Carmen Alto 57 28 29 1
Jesus Nazareno 58 28 29 1
San Juan
Bautista 57+28 42 43 2
Total de
muestras 400 198 202 9

El tamafo de la muestra es de 400 personas entrevistadas en Huamanga, que

votan en uno de los distritos de la provincia.
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GRAFICO N° 1

Proporcion de los encuestados por sexo

N varones

® mujeres

GRAFICO N° 2

Distribucion de encuestados por edad

65 a mds
55 a 64 aiios
45 a 54 afios
35 a 44 afios
25a 34 afios

18 a 24 aflos
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GRAFICON° 3

Distribucion de encuestados por distrito

5.3.3. Procedimiento de la investigacion.
El procedimiento estadistico comprendié la administracién de una encuesta de
opinién a la poblacién de la Provincia de Huamanga de edades que fluctian entre
18 afios a mas. Las preguntas se refirieron a:
- Percepcion sobre la gobernabilidad en Huamanga a partir de las siguientes
preguntas:
- ¢ Para usted, quiénes contribuyen a mantener un buen gobierno local y
regional?
- ¢Cree usted, que los medios de comunicacién local contribuyen a
debilitar la confianza y generar poca credibilidad en las autoridades del

gobierno local y regional?
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- ¢Usted le da crédito a los comentarios y criticas que hacen los medios
de comunicacion local contra las autoridades del gobierno local y
regional?

- ¢ Cree usted que las autoridades del gobierno local y regional actian en
funcion a lo que dicen los medios de comunicacién?

- ¢ Cree usted que las criticas de los medios de comunicacién, contra las
autoridades locales y regionales, responden a algun interés econémico
y politico?

- ¢Cree usted que los medios de comunicacion local solo dan a conocer
informacién tendenciosa y sesgada sobre las autoridades del gobierno
local y regional?

La seleccidon de manzanas se hizo utilizando como marco muestral la

cartografia digital del INEI del 2007 para los cuatro distritos de la provincia de

Huamanga.

En cuanto a la representatividad, se debe precisar que para la primera
unidad de analisis la representatividad es del 75.22% de la poblacion electoral
total de la provincia de Huamanga. Mientras que para la segunda unidad de
analisis, se trata del 100% de las autoridades locales de Huamanga y la totalidad
de autoridades regionales, conformado por el presidente regional, el
vicebresidente y los consejeros regionales (quienes representan a cada provincia

de la region) a quienes se hizo la encuesta.

Error y nivel de confianza estimados: £ 4.89% con un nivel de confianza del
95%, asumiendo 50%-50% de heterogeneidad, bajo el supuesto de muestreo

aleatorio simple.
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Férmula utilizada para extraer la muestra:

____Z*P*(-P)*N_}
Z**P*(1-P)+ N*EE’ §

Procedimiento de muesireo: se realizd6 una muestra probabilistica
polietapica’®. Dentro del universo se estratifico la muestra segun los distritos
considerados y en cada estrato se selecciond una muestra simple al azar de
manzanas. Posteriormente se realiz6 un muestreo sistematico de viviendas en
cada manzana seleccionada y se aplicaron cuotas de sexo y edad para la

seleccion de personas al interior de las viviendas.

1.1 Ponderacion: los datos se ponderaron en funcién del peso de los

estratos en la poblacién total.

1.2 Técnica de recoleccion de datos: mediante entrevistas directas en

las viviendas seleccionadas.

1.3 Supervision de campo: se supervisé el 15% de las entrevistas

realizadas.

La fecha de realizacion de la encuesta en la provincia de Huamanga fue el
14 de setiembre de 2014. Mientras que la encuesta tipo censo realizada a todas
las autoridades de la provincia de Huamanga incluyendo al presidente regional de
Ayacucho y a la totalidad de consejeros se realizé entre la primera semana de

setiembre y la segunda semana de octubre.

18 La muestra probabilistica polietapica se aplica por la dispersién geografica de las unidades, siendo mas deseable
obtener la muestra de un modo menos disperso. En este caso el muestreo polietdpico se utilizé con la finalidad obtener la
muestra en sucesivas etapas.
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A diferencia del estudio a nivel de muestra realizado a la poblacién
huamanguina, en el caso del estudio de opinion de las autoridades de la provincia
de Huamanga se realizé la encuesta a 106 autoridades entre alcaldes y regidores
de los 15 distritos y con cada uno de sus regidores que conforman el concejo
municipal, con la excepcién del distrito Andrés Avelino Caceres, por no tener aun
autoridades elegidas que estén en ejercicio.

Asimismo se realizé las encuestas al presidente, vicepresidente y
consejeros regionales en su totalidad, el mismo que viene a ser una de las
principales fortalezas del presente estudio, tras haber logrado recogido la opinién

del 100% de las autoridades.
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CAPITULO Il
DESARROLLO TEORICO DE LA INVESTIGACION
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1. LAS MEDIACIONES EN LATINOAMERICA: COMUNICACION Y CULTURA.

1.1. Martin-Barbero: aproximaciones a su teoria.

En las siguientes lineas desarrollaremos una de las teorias mas sélidas
acerca del fenémeno mediatico. Su defensor, el antropélogo espafiol, Jesus
Martin-Barbero sera el referente del enfoque con el cual trabajaremos. La obra
mas importante desarrollada por este autor guiara el desarrollo tedrico de la

investigacion por la teoria de las mediaciones.

Jesus Martin-Barbero, en su libro De los medios a las mediaciones,
desarrolla el fendmeno de los medios contemporaneos a partir de la filosofia y del
lenguaje, para finalmente toparse en una aventura muy interesante en el campo

de la comunicacion, con fenémeno reciente al que llama la massmediacion™®.

Como parte de este analisis, el autor examina la comunicacién de masas e
indaga sobre las formas de manipulacién de los discursos que son emitidos a
través de los medios masivos y cémo la ideologia penetra en la sociedad

imponiendo la l6gica de la dominacién? o del control social.

Sobre este fendmeno, Jorge Acevedo?' hace referencia a la banalizacién
de la cobertura mediatica sobre los acontecimientos politicos, lo que habria
generado una especie de cinismo y desconfianza social respecto a la politica y a
la democracia, llegando a la conclusién que los medios ya no son el lugar donde

se representa ia politica, sino mas bien donde se la construye.

19 MARTIN —BARBERQ, Jestis. De los medios a las mediaciones: Comunicacion, cultura y hegemonia.1991: 9
2 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:9
21 ACEVEDO, Jorge. Medios y Politica. Hacia una comunicacion plural. SIF. p. 38
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En esta logica, Jesis Martin-Barbero distingue dos categorias: emisores
dominantes y unos receptores dominados, quienes asumen esos roles,
aparentemente, sin el menor indicio de resistencia, y que, por la misma estructura
del mensaje, no atraviesan conflictos ni contradicciones. Este proceso reclama
algo sustancial de la teoria de la Aguja hipodérmica de Harold Laswell (una

1?2) y sus muy conocidas preguntas “quién

comunicacién marcadamente intenciona
dice que, para quién, a través de qué y con qué motivo”, planteamientos que para
muchos puede ser entendido en nuestros tiempos hasta como desfasado, pero
que es el resultado de un largo trajinar de analisis y estudio que nos lleva al

contexto de aquella realidad social y cultural, de la cual hace referencia, para

entender nuestro presente.

De los medios a las mediaciones explica el proceso de la comunicaciéon no
como un fenémeno mas, sino desde las discontinuidades culturales, de
formaciones sociales y estructuras de sentimiento, de memorias e imaginarios
que combinan lo indigena con lo rural, lo rural con lo urbano, el folclore con lo
popular y lo popular con lo masivo, “siendo asi como la comunicacién se nos torné

"2 mediaciones. Entendida esta

cuestion de mediaciones mas que de medios
como acciones de control social, donde el proceso entero de la comunicacion se
puede visualizar desde su otro lado, el de la recepcion, o sea, desde los usos?.
De esta manera, Martin-Barbero sefiala que el objetivo de su libro es entender el

rol de los massmedia desde las mediaciones o desde la articulacion entre

practicas de comunicacién y movimientos sociales.

2 Cfr. CARRERA, Pilar. La teoria de la comunicacion medidtica. 2008:197.
;: MARTIN ~ BARBERO, Jests. De los medios a las medicaciones. Op. cit., 1991:10
Ibid.
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El autor menciona que lenta pero irreversiblemente hemos ido aprendiendo
que el discurso no es un mero instrumento pasivo en la construccién del sentido
que toman los procesos sociales, las estructuras economicas o los conflictos
politicos. Por eso, en su enfoque se evidencia que el discurso es mucho mas que
transmision de mensajes, tiene que ver con el entorno, con las formas de

convivencia social, econdémica, entre otros.

Magquiavelo, citado por Jesus Martin-Barbero en De los medios a las
mediaciones, alcanza a pensar que las buenas leyes surgen de los tumultos, que
aunque ignorante el pueblo sabe distihguir la verdad, pero, al mismo tiempo, ve
en el pueblo la amenaza mas insidiosa y permanente con las instituciones
politicas®>. Amenazas que tienen que ver con el papel que cumplen en nuestros
tiempos los medios de comunicacién y el desarrollo de la gobernabilidad en un

contexto social.

En otra parte de su trabajo, Martin-Barbero, al citar a Rousseau, indica
también que una sociedad moderna no es pensable, sino es constituida desde la
‘voluntad general’. A su vez, esa voluntad es la que constituye al pueblo como tal,
llegando a la conclusién que un ‘un pueblo es un pueblo’, verdadero fundamento
de una sociedad. De manera que el pueblo es fundador de la democracia no en
cuanto a poblacién, sino como categoria que ofrece la garantia de nacimiento del

Estado moderno.2®

En este contexto, Martin-Barbero se refiere al pueblo y a la clase, siguiendo
la linea que existe entre el anarquismo y el marxismo. Para él, la izquierda se

encarg6 de acuiar el concepto de clase social y la derecha el de masa. Masa que

2> MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991: 14-15
% MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:15
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es el centro de atencion y materia de andlisis de muchos estudiosos de la
comunicacion, entre ellos Martin-Barbero quien, desde el campo de la cultura,
hace ese gran salto al analisis comunicacional, descubriendo un especial énfasis
en las mediaciones. Un analisis desde el punto de vista del receptor, del otro lado,

como lo llama él, hecho que sera el punto de aterrizaje del presente estudio.
1.2. Masas y ‘sociedad de masas’.

La ‘sociedad de masas’, en tanto categoria social, parece no tener mucho
tiempo de vigencia. Pero, Martin-Barbero aclara que la idea de una sociedad de
masas es ‘bastante vieja’ de lo que suelen contar algunos estudiosos de la
comunicacion. Indica que muchos de estos estudiosos reclaman su carta de
nacimiento en la década del 30 del siglo pasado, lo que significa que este

concepto casi tiene un siglo de vida?, no es entonces muy nueva la categoria.

Bajo esta premisa, Martin-Barbero se atreve afirmar que “la teoria de la
sociedad de masas” tiene fuentes diferentes y una paternidad mixta, compuesta
de liberales descontentos y unos conservadores nostalgicos, que sumados por
algunos socialistas desilusionados y unos cuantos reaccionarios abiertos, dieron
lugar a este apasionante fenémeno en el campo de la comunicacion, haciéndolo

en la actualidad una de las materias mas emocionantes del saber social.

Una relacion de sociedad/masas que se encuentra en el pensamiento de
Tocqueville?®, también citado por Martin-Barbero, quien indica que con el nombre
de masa se designa por vez primera un movimiento que afecta a la estructura

profunda de la sociedad, a la vez que es el nhombre con que mistifica la existencia

> MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:31
% Cf. RODRIGUEZ y Ilivitzky, Matias. “La ‘Democracia’ de Tocqueville: las potencialidades y los problemas de una
palabra antigua para dar cuenta de una forma de vida “radicalmente nueva”. 2009: 76.
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conflictiva de la clase que amenaza aquel orden, masa que para Stuart Mill -no
importa si es blanca étnicamente hablando o “clase media” desde lo social—-

"2 que domina y que es dominada

siempre serd una “mediocridad colectiva
cuitural y politicamente por agentes “mediocres”, que entran a su légica porque

emanan de ella, asumiendo tendencias e instintos de las masas.

La masa, segun Martin-Barbero, para el ultimo cuarto del siglo XiX, podria
haberse confundido con el proletariado. Por eso, el autor se pregunta a si mismo:
entonces, ;qué es una masa?, la respuesta precisa que es un fendémeno
psicoldgico por el cual los individuos, por mas diferentes que sea su forma de
vida, sus ocupaciones o su caracter, estan dotados de un alma colectiva, que les
hace comportarse de manera cdmpletamente distinta a como lo haria cada
inviduo aisladamente. “Primitivas, infantiles, impulsivas, crédulas, irritables, las
masas se agitan, violan leyes, desconocen la autoridad y siembran el desorden

alli donde aparecen™®.

Esta Ultima parte, especificamente, llama mucho la atencién, por cuanto
aquel desequilibrio que se puede generar a partir del discurso de los medios de
comunicacién en materia de gobernabilidad, termina desconociendo la autoridad,
erosiona el poder y, sobre todo, rompe ese margen de respeto y cumplimiento de

las normas y leyes que rigen la convivencia de toda sociedad.

Por otro lado, Martin-Barbero habla también de como la psicologia social,

bajo el Funcionalismo®' norteamericano de los afios 30 y 40, convierte a la masa

% Cfr. Stuart Mill, John. Sobre la libertad. 2004: 155.

3 MARTIN —~ BARBERO, Jesiis. Op. cit., 1991:35

%! E1 funcionalismo es caracterizado por el utilitarismo otorgado a las acciones que deben sostener el orden establecido en
las sociedades, es una corriente tedrica surgida en Inglaterra en los afios 1930 en las ciencias sociales, especialmente en
sociologia y también de antropologia social. El funcionalismo se caracteriza por un enfoque empirista que preconiza las
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en publico vy, las creencias, en opinién. El nuevo objeto de este estudio
comenzara a ser el publico, a su vez, este, alcanzara un efecto sociologico de la
difusién de la opinién, donde aquelia colectividad cuya ‘adhesién es solo mental’,
y que para Martin-Barbero se encuentra en la palabra ‘sugestion’, sera visualizada

desde el punto de vista de los medios, que se produce a distancia.

La respuesta estd en los cambios que se estan produciendo, no en el
ambito de la politica, sino en el campo de la cultura®. De esta manera, el autor
deja en claro que existe una estrecha relaciéon, pero dificil de analizarlo de manera

diferenciada y desligarlo uno del otro

JesUs Martin-Barbero asegura que es todo el proceso de socializacion el
que esta transformandose de raiz al cambiar el lugar desde donde se mudan los
estilos de vida, un estilo de vida que interactia a diario con los medios de
comunicacion. Indica que ni la familia, ni la escuela, son ya el espacio clave de la
socializacién, considerada (la escuela) la base fundamental de todo proceso de
socializacién del ser humano, caracterizada por tener el primer contacto con el
mundo externo que lo rodea, y que en nuestra realidad actual son los films, la
television, la publicidad, que empiezan fransformando los modos de vestir y
terminan provocando una metamorfosis de los aspectos morales mas hondos™.
Realmente un planteamiento muy interesante para el contexto en el cual se
desarrolla De los medios a las mediaciones, pero que describe claramente lo que

se vive en nuestro contexto actual, una sociedad que interactiia y desarrolla su

ventajas del trabajo de campo. En este sentido, los tedricos funcionalistas identifican en sus textos comunicacidn con
comunicacion de masas porque esa es la realidad de la sociedad moederna.

32 MARTIN — BARBERO, Jess. Op. cit., 1991:44.

33 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:44,
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vida diaria con los medios de comunicacién, siendo la tecnologia moderna una de

las causas de la cultura de masas.
1.3. Los primeros arios del ‘medio’ en el &mbito internacional.

Martin-Barbero se refiere a los primeros afios del ‘medio’, que logré una
mezcla entre la literatura y la politica, alla por los afios de 1836, cuando la
conversiéon del periédico en empresa comercial produjo los primeros medios
masivos de comunicacion que florecieron en las principales urbes del mundo,
llevando a los duefios de dos periddicos de la Ciudad Luz, como es La Presse y
La Siecle, introducir modificaciones importantes como los anuncios por palabras y

la publicacion de relatos escritos por novelistas de moda de aquella época®.

La Siecle comenzé a publicar capitulo por capitulo, de ‘gota en gota’ el
Lazarillo de Tormes. El mismo que, al tener gran aceptacién de las masas y
evidenciarse esa buUsqueda de reorientar a los peridédicos hacia el ‘gran pablico’;
sucede un hecho muy parecido con La Presse, que publica un relato de Balzac.
Como parte de este fendmeno, el tiraje de los diarios en mencién sufre
transformaciones enormes, muy positivas por supuesto para las cifras de

ganancias de las empresas periodisticas.

En estos primeros afos, metodolégicamente, la posibilidad de situar lo
literario en el espacio de la cultura, pasa por la inclusién en el espacio de los
procesos y practicas de comunicacién, al cual Martin-Barbero se refiere
sefialando que el Estatuto de la Comunicacién literaria sufre con E/ Folletin un
doble desplazamiento: del ambito del libro al de la prensa y, del autor, que en este

caso soélo pone la materia prima que, en ocasiones, mas que escribir, reescribe.

3 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:137.
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En el caso peruano, la realidad no ha sido diferente. Juan Gargurevich,
haciendo un recuento sobre la historia de los medios en nuestro pais, desde la
optica de los diarios, identifica a aquellos que narraron la vida social y politica del
Pert®. Es en este trajinar que Gargurevich grafica desde 1968 hasta el 2012, los
eventos significativos como la duracién de los medios, su desaparicién (a igual
muchos medios a nivel mundial) y sobre todo la influencia que tuvieron en
contextos determinados, por supuesto, no dejando de lado en este analisis de
ese acercamiento entre el poder y los medios de comunicacion, con empresas
gque pugnan por la rentabilidad, a la vez que tratan de situarse como promotores

de opinién proclamando una independencia que nunca han tenido.

Pero sigamos. La ‘culturé de masa’ suele equivaler a nombrar lo que pasa
por los medios masivos de comunicacién y nos muestra lo que sucede en la
cultura cuando emergen las masas. De esta manera “las invenciones tecnoldgicas
en el campo de la comunicacién hallan ahi su forma, el sentido que va a tomar su
mediacién, la mutaciéon de la materialidad técnica en potencialidad socialmente

comunicativa™®.

En esta coyuntura internacional, Martin-Barbero nos da a conocer que al
final de la | Guerra Mundial, cuando unos paises sufrian los estragos de la guerra
y pasaban por sus peores afios de su historia, Estados Unidos pasaba por uno de
sus mejores momentos de prosperidad econémica, lo que hizo posible su
progreso tecnoldgico, generando la reproduccién masiva y abriendo las puertas

del consumo a las masas e inaugurando de este manera la conocida frase de

3 GARGUREVICH, Juan. “Los medios masivos de informacién, 1980-2012”. Conexién. Afio 1, N° 1. Pp. 11-31.
36 MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:154.
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‘Consumo de masas™’. Martin-Barbero recuerda que un magnate de Boston,
sefialaba un entonces que “[l]a produccién en masas, exige la educacion de las
masas; las masas deben aprender a comportarse como seres humanos en un

mundo de produccién en masa”®,

Esta breve pero profunda reflexion debia definir el nuevo horizonte, un
horizonte que esbozaria la relacion entre lé cultura y los medios de comunicacion
en la Norteamérica de entonces, entendida desde dos planos: lo que los medios
reproducen y lo que los medios producen; la cultura de la massmediacion se forja
en la intensién entre esas dos dinamicas y en los intereses econémicos de un
capitalismo monopdlico que se aprovecha de la débil y funcional presencia del

Estado.

Bajo esta premisa, se desarrollé6 entonces en los medios de comunicacion,
en especial en los medios impresos, “un metalenguaje comunicacional mas alla
de las palabras, codificado por los tipoé de letras, el tamaro de los titulares, la
disposicion de la informacién dentro del territorio de la pagina y una paginacién
jerarquica que a su vez jerarquizaba la noticia”®. Este hecho y la superacion de
las trabas politicas colocan el desarrollo de la prensa norteamericana en el
terreno de lo econdmico, tanto asi que a finales del siglo XIX condujo al
nacimiento de la prensa amarilla. Un tipo de prensa que tuvo su auge en nuestro
pais en la década de los 90, al cual Gargurevich se refiere como una prensa que
al simular informar miente, exagera, oculta noticias, deformando otras, sembrando
rumores, promoviendo el miedo y urdiendo campafias para lanzarlas a través de

los medios.

*” MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:155.
3% MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:155.
39 Edgar Morin, citado por Martin — Barbero. Op. cit., 1991:157.
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Habiendo visto la prensa en el nacimiento del medio, un acontecimiento
alin mas interesante sera el del cine, donde se hace ostensible la ‘universalidad’
de la gramatica de produccion de la cultura masiva elaborada por los
norteamericanos. Hecho que no sucede al otro lado del continente; ya que, como
afirma Martin-Barbero, con la Primera Guerra Mundial, inicia la decadencia del
cine europeo y el establecimiento de la supremacia norteamericéna, cuyo publico
mayoritario emergian de las clases populares®, quienes respaldahdo y generando
gran aceptacion de los trabajos de Hollywood construyeron con el cine un

lenguaje universal y el primer medio masivo de una cultura transnacional.

1.4. Massmediacion en América Latina.

Cuando Martin-Barbero voltea la pagina y enfoca su mirada hacia América
Latina para analizar la massmediacién en esta parte del continente, luego de que
decidiera alejarse de Espafa, encontramos en un primer momento un analisis
muy exquisito de nuestro contexto social que describe nuestra triste realidad, con
nifos que mueren diariamente por desnutricion, millones de analfabetos, baja

I*!. entre otros

expectativa de vida de la poblaciéon, una heterogeneidad cultura
problemas de la primera mitad del siglo pasado, que lamentablemente a la fecha
se sigue arrastrando a pesar de la ‘bonanza’ econémica que dicen pasar muchos

paises de Latinoamérica, uno de ellos el nuestro.

Bajo este contexto Martin-Barbero dice que, desde los afios veinte, la

mayoria de los paises de América Latina tomaron la decisibn de someter sus

“ MARTIN — BARBERO, Jess. Op. cit., 1991:158-159.
' MARTIN — BARBERO, Jess. Op. cit., 1991:165.
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economias a un proceso de reorganizaciéon y readecuacién de sus estructuras
politicas, poniéndole un especial interés a su mercado interno, mas que a las
importaciones. Generaron un crecimiento en fa mano de obra y le prestaron
atencion a las inversiones en obras de infraestructura en transportes y

comunicaciones.

Pero la realidad de la region tiene ofras fisuras en el ambito social. En todo
el continente y, en especial en el Perl, se produce una explosiéon producida por el
crecimiento demografico con la emigracién del campo a la ciudad de millones de
personas. Esto produce un éxodo masivo de gente que abandona el campo cuyo
estado de abandono es total, ademas de otros problemas politicos y culturales. El
fenédmeno, a decir de Martin-Barbero, trajo consigo muchas consecuencias, mas
negativas que positivas, que grafican hoy por hoy la realidad actual de nuestra
region al igual que muchas del interior del pais. Frente a esto, el autor sefiala que
“solo una trasformacién podia sacar a estos paises definitvamente del -

estancamiento y atraso™.

La huida de lo rural a las ciudades genera una crisis en todos los planos,
alimentada por la ausencia de una clase social que, como tal, asuma la direccién
de la sociedad, esto lleva en muchos paises en Latinoamérica a buscar en las
‘masas populares’ su legitimizacién nacional. Este hecho, para Martin-Barbero, se
convierte en el punto de partida de lo que se conoce como ‘populismo’ que funda
su legitimidad en la asuncién de las aspiraciones populares, dando forma al
compromiso entre masa y Estado. La crisis de los afios treinta se produce gracias

a este fenémeno, desencadenando una ofensiva del campo sobre la ciudad y una

2 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:167.

46



recomposicion de los grupos sociales. En el caso nuestro ocurre lo mismo, con
varias oleadas que se repiten en las décadas del 60 y 80*, y que no se detienen

hasta hoy.

Sobre la formacién de las masas urbanas, Martin-Barbero dice que esta
produjo no solo el acrecentamiento del conjunto de las clases populares, sino la
aparicién de un nuevos modos de existencia popular; la presencia de las masas
fueron adquiriendo poco a poco rasgos mas marcados, como la aparicién de los
barrios de invasion ante el déficit de vivienda, donde las masas querian trabajo,
salud, educacion y diversion; aquellos de los cuales, muchos aun forman de la
demanda social actual y es la agenda actual de las autoridades para buscar
alternativas de solucién. Este hecho tampoco se aleja de nuestra realidad, con

toda la problemética que aun nos toda vivir en pleno ;siglo XXI.

Los afios 1930 y 1960, para Martin-Barbero son los afios del ‘populismo’,
una corriente, pero también una estrategia que marca, con mayor o menor
intensidad, la lucha en casi todas las ciudades latinoamericanas. El autor cita por
ejemplo el caso de Argentina donde las masas sacan de la prision a Domingo
Peron*, quien es elegido presidente de ese pais en 1946 e inicia un gobierno
genuinamente populista en América Latina. Pero el populismo que no pasa de
moda, ha sido utilizado por muchas autoridades de turno. Recurren a esta
estrategia para generar una mayor aceptaciéon poblacional, muchas veces sin
lograr sostenerlo en el tiempo. Su aplicacién, ya bajo un nuevo enfoque, ha

derivado en lo que Nicolas Lynch llama el neopopulismo, un estiramiento

3 Chr. MATOS MAR, José (2005). Desborde popular y crisis del Estado. Veinte afios después.
“ MARTIN-BARBERO. De los medios... Op. Cit. p. 175.
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conceptual que desnaturaliz6 el significado real del populismo®. Tal vez eso
explique por qué los gobiernos en América Latina y, especialmente, en el Perti no

conservan su “popularidad” mas alla de un breve periodo.

Para muchos, el populismo no solo ha dejado su esencia popular, ha

146

mutado a otro concepto llamado “clienteleje™”, una especie de cultura de la

extorsion.

1.5. Los medios masivos y el nacimiento de las culturas nacionales en

América Latina.

En ese contexto en que se ha hecho costumbre narrar la hist_oria de los
medios de comunicacion, mas enfocadas a estudiar la estructura econémica e
ideologica, dejando de lado las ‘mediaciones’ a través del cual los medios
adquirieron materialidad institucional y espesor cultural —precisa Martin-Barbero—,
y sin analizar el verdadero sentido de las mediaciones que radica en el la
influencia y, peor adn, tomandolos como meros instrumentos pasivos; el defensor
de la tesis sobre las mediaciones sefiala que si todo este hecho sucede es porque
la mayor parte de la historia que se escribi6 en América Latina, prescindi6é del
espacio cultural en que desenvuelven los medios masivos de comunicacion,

reduciéndolo su enfoque al arte y a la cultura.

Martin-Barbero asegura que la atencién sobre las mediaciones y los

movimientos sociales, ha mostrado la necesidad de distinguir dos etapas bien

45 LYNCH, Nicolds. Politica y Antipolitica en el Perii. 2000. pp. 154 -156.
% Cfr. DEGREGORI, Carlos Ivan, et al. (1986). Conguistadores de un nuevo mundo. De invasores a ciudadanos en San
Martin de Porres.
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diferentes en el proceso de implantacion de los medios masivos y de la
constitucién de lo masivo en América Latina. El primer momento va desde los
afios 30 hasta finales de los 50 del siglo pasado, donde predomina lo ideolégico y
lo econdémico, dando nacimiento al populismo nacionalista que convierte a las
masas en pueblo y al pueblo en Nacion. Citando en este caso, el rol muy
particular que cumplié la(radio en paises como Colombia donde las regiones eran

como un rompecabezas que se encerraban en si mismo.

Una seguﬁda etapa de la constitucion de lo masivo en América Latina,
surge a partir de los afos 70, cuando al ser desplazado los medios de su funcién
politica, el dispositivo econémico se apodera de ellos*’. Contextos vividos en los
inicios del siglo en América Latina, que tampoco se alejan de nuestro contexto
actual, donde es claro que prevalece alin la funcién econdmica e ideoldgica en los
medios de comunicacion local y regional, sobre todo en el manejo de la
informacién politica, el mismo que juega un rol muy importante en la

gobernabilidad de la instituciones del Estado.

Luego de este primer analisis de los medios en el contexto de América
Latina en la primera mitad del siglo pasado, Martin-Barbero se traslada a otro
contexto mas concreto, refiriéndose al rol que cumplen los mass media. Inicia su
analisis por el cine, cita a Edgar Morin, quien plantea que fue el cine hasta 1950 el
medio que vertebra la cultura de masas en América Latina®®, siendo este la fuente

de influencia principal para la cultura de masas en esta parte de continente.

47 MARTI:N-BARBERO. De los medios... Op. Cit. p. 179.
“8 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:180.
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55705

Pero también, estuvo ‘el circo criollo del radioteatro™® que cumplié un papel
muy importante en América del Sur, siendo los argentinos los maestros en
radioteatro, 'donde la temprana organizacién comercial de la rédio con la creacién
de cadenas permitieron que por ejemplo en 1928 existiera semanarios dedicados
al mundo de la radio. Tanto asi que para 1922 habia en la Argentina mil
receptores, que en una rapidisima popularizacién lograron un millén y medio para

1936.

La prensa no podia estar ajena en el analisis de Martin-Barbero. Al
respecto sefiala que el cine y la radio nacieron populares, precisamente porque
eran accesibles a los publicos no letrados. Pero ha sido la prensa la que ha

participado en el otorgamiento de ciudadania a las masas urbanas.

Una informacién muy interesante que comparte Martin-Barbero es que los
medios de comunicacién, entre ellos la prensa, son las que cuentan con mas
historia escrita, ya sea por su antigiiedad como por su capacidad histogréfica.
Historias que, por supuesto, son abordadas por la prensa llamada ‘seria’, no asi
por la prensa ‘amarilla’ 0 sensacionalista que se desenvuelve casi exclusivamente
bajo un esquema econdmico, un negocio que usufructia el escandalo

aprovechando la ignorancia y las ‘bajas pasiones’ de las masas.

Martin-Barbero resaita que la aparicién de los medios sensacionalistas ha
sido normalmente explicada, tanto en Estados Unidos como en Europa, en
funcién al desarrollo de las tecnologias de impresién y de la competencia entre las
grandes empresas periodisticas®. Plantea que el sensacionalismo guarda

relacién con la cuestién de las marcas en el discurso de la prensa de otra matriz

“ MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:183.
% MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:191.
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cuitural, simbolo dramatico, sobre la que se moldean de las practicas y las formas
de la cultura popular, donde se puede hablar también de manipulacion y

alienacion.

Lo cierto es que detras del sensacionalismo existe una explotacion
comercial de la crénica roja, del leguaje grosero; con un estilo melodramatico que
rompe esquemas entre un tema serio y los que carecen de valor, tratando incluso
los hechos politicos como hechos dramaticos con una clara intencién de romper la

objetividad.

Sobre el sensacionalismo, en el Perd, los estudios de Juan Gargurevich
son elocuentes. Mas aun, tratandose del periodo del gobierno de Alberto Fujimori,
su lectura es mucho mas esclarecedora. Fue la época en donde se crearon las
famosas cortinas de humo con la finalidad de desviar la atencién de la poblacién
en temas de escandalo mediatico, de esencia frivola y doméstica. Desde
entonces, en los quioscos del pais se venden los llamados diarios ‘chicha’,
manejados por publicistas muy reconocidos como Borobbio, Vinitsky y Mankevich,
que crearon El Chino, El Men, La Chuchi, entre otros, bajo la férula del famoso
asesor de inteligencia Viadimiro Montesinos, quien en €l juicio que se le sigue
(hoy condenado) acepté haber pagado millonarias sumas de dinero a diversos
medios de comunicacion a cambio de que brindasen su apoyo al régimen politico

de Fujimori.
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1.6. La television y el nuevo rostro de la masificacion.

Cuando lineas arriba reflexionabamos sobre el rol que cum_plié la radio en
la sociedad Latinoamericana de aquel entonces, haciamos referencia al
populismo con el cual se relacionaba a este medio. Es en estas mismas
circunstancias en que la OEA califica a los medios de comunicacién como entes
vitales para el desarrollo. “OEA: sin comunicacién no hay desarrollo” sefiala una
cita recogida por Martin-Barbero. Pero confronta esta realidad con la que se ve a
diario. Lo cierto es que, en ciudades donde no se ha alcanzado a tener por lo
menos servicios basicos de agua y alcantarillado, cada dia mas y mas se satura
en los receptores los diales de las radios, mientras en invasiones y en los barrios
urbanos se va poblando de antenas de television. De esta manera se muestra la
gran masificacion de los medios de comunicacién en la sociedad Latinoamericana

y la importancia que van asumiendo cada uno de ellos en la sociedad.

De ahi que se habla de la hegemonia de la televisién, como un primer
aspecto y, como segundo: la pluralizacién de la radio. Para el primer caso, Martin-
Barbero se refiere a la gran influencia de programas importados de Estadios
Unidos en Latinoamérica, llegando incluso a la imitacion de los formatos de
programas de estilo norteamericano. En el segundo caso, referido a la
pluralizacion de la radio, el autor sefiala que en los afios 60 este medio de
comunicacioén entra en un proceso de transformacion, bajo una clara tendencia de

desarrollismo, pero, a la vez, se desencadena el auge de la television®'.

La radio explota su popularidad, tomando como principal estrategia “captar”

lo popular y convertirse en un engranaje entre los sectores populares y el folclore.

S MARTIN — BARBERO, Jesus. Op. cit., 1991:191.
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Su principal limitaciéon (no trabaja con la imagen visual), sin embargo, le permite
mediar la radio a lo popular como ningun otro, permitiendo la transnacionalizacion

de lo masivo en los afos 80.

Al respecto, Martin-Barbero precisa que desde finales de los 80 el
escenario de la comunicaciéon en Latinoamérica es protagonizada por las nuevas
tecnologias, la comunicacién-satélites, television por cable, video texto, teletexto,
entre otros que dan inicio al proceso continuo de la aceleracion de la modernidad,
dando un salto cualitativo a la revolucion industrial o electronica del que ningtin
pais puede estar ausente®, donde no podian ser la éxcepcién los paises

latinoamericanos.

Martin-Barbero, citando a la investigacién realizada por Mattelart y
Schmuler, sefiala que los niveles alcanzados en cada pais por la expansién
tecnolégica en el campo de la comunicaciébn son muy diferentes, pero la
fascinacion y el encandilamiento son muy parecidos, ya no solo en las capitales o
las grandes urbes, sino también en las mas pequefias ciudades, en nuestro caso,
en las regiones del interior del pais se siente la necesidad compulsiva de

microcomputadoras, videograbadoras, telejuegos, entre otros®.

Martin-Barbero indica que la investigacién sobre las nuevas tecnologias de
comunicacion tiene un capitulo central en el estudio de sus efectos sobre la
cultura, pero entendiéndose como efecto, las relaciones entre tecnologia y cultura
que nos conllevan a la vieja concepcion: toda la actividad de un lado y mera
pasividad del otro. Planteamiento muy discutido y debatido por estudiosos de la

comunicacion, cada uno con un aporte distinto, aunque, de seguro, este sera de

2 MARTIN — BARBERO, Jestis y LOPEZ, Favio (Editores). Cultura, medios y sociedad. 1998: 18.
3 MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991:199.
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clara aceptacion de los funcionalistas. Pero las tecnologias no son meras
herramientas transparentes, son mas que eso, constituyen el nuevo ecosistema
comunicativo®. Coincidiendo con McLuhan, Martin-Barbero sefiala que las
tecnologias son la materializacién de la racionalidad de una cultura y de un

modelo global de organizacion del poder.
1.7. Martin-Barbero: cultura y politica.

En este proceso de analisis y estudio de la realidad latinoamericana,
Martin-Barbero se refiere al modelo hegeménico que impera en los procesos
sociales de esta parte del continente, el mismo que estaria cambiando el objeto
de estudio a los investigadores de la comunicacion. Para ello hace referencia a
los seminarios y congresos latinoamericanos donde no hay otra tematica que la
‘transnacionalizacién’, = democracia, cultura 'y movimiento  popular.
Transnacionalizacién que no precisamente se trata del viejo Imperialismo, sino de
una nueva fase en el desarrollo del Capitalismo, en la que justamente en el

campo de la comunicacién entra a jugar un papel decisivo™.

Un aspecto muy interesante en dicho estudio es que, en todo este proceso,
existe una estrecha relaciobn entre comunicacion y cultura. Los estudios en
comunicacién pagaron durante mucho tiempo su derecho a la inclusién en el
campo de las legitimidades teéricas, con el precio de la subsidiaridad a
disciplinas como la psicologia o la cibernética, y que ahora se presta a superar

esa subsidiaridad a un precio mucho més caro atn®.

%% Martin Barbero, Jests. “Medios y cultural”. En: Medios de comunicacion. El escenario iberoamericano. Tendencias
07. 2007: 255.

3 MARTIN — BARBERO, Jestis. Op. cit., 1991:224,

% MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991: 227.
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Una clara muestra, desde la misma perspectiva de Martin-Barbero, es que
alla por los arios 60 ya se daba cuenta de la importancia de la comunicacién en la
sociedad latinoamericana y los estudios que se venian dando en torno a este
proceso, que afios mas tarde y en la actualidad llega a obtener 1a importancia que
debe tener. Por otro lado se refiere también a la problematica de la comunicacién
que entra no solamente a titulo tematico y cuantitativo —entendido desde los
enormes intereses econémicos que mueven a las empresas de comunicacion—,
sino cualitativo donde el receptor no es mero decodificador de lo que en el

mensaje puso el emisor, sino un productor fambién.

Es, justamente, la hipétesis principal de este trabajo de investigacion donde
se precisa la confluencia que existe entre los intereses econémicos y politicos en
las empresas de comunicacién local, los mismos que afectan en el proceso de
gobernabilidad, aspecto al cual se refiere Martin-Barbero cuando desarrolla la
problemética de la comunicacién desde el punto de vista cuantitativo, un aporte
muy interesante para la reflexion en el presente trabajo de investigacion, sin dejar
de lado el segundo planteamiento de la problematica cualitativa, teniendo en
cuenta que estamos totalmente de acuerdo que el receptor no es precisamente

solo un ente pasivo, sino todo lo contrario en el proceso comunicativo.

Otra de las variables presentes en esta investigacion es el proceso de
gobernabilidad, que esta vinculado con la democracia, y precisamente sobre ello
la reflexion de Martin-Barbero se inclina porque los medios masivos de
comunicacién no pueden ser politicas aparte, lo que le pasa culturalmente a las

masas es fundamentalmente para la democracia, si es que la democracia tiene
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aun algo que ver con el pueblo®. Esta duda surge a partir de ese distanciamiento
entre la idea y la practica. La democracia como idea sigue siendo un anhelo, no
es la racionalizacion de una practica cercana, es casi una utopia en sociedades
latinoamericanas. Para los latinos “la democracia se ha convertido en una
simulacién y en comunicar los gobiernos como espectaculo™®. El propio Martin-
Barbero, en esta reflexion que realiza Omar Rincén, insiste en que se requiere
una comunicaciéon que provoque rupturas y lecturas distintas de lo que somos y

de lo que hacemos, porque lo que hacemos es politica.
1.8. La televisién de los afios 80 en Latinoamérica.

Lineas arriba, cuando Martin-Barbero analizaba el rol de la television en
Latinoamérica, nos daba cuenta del centro de las transformaciones tecnolégicas
en que se encontraba, citando como ejemplo-el“uso de satélites, la fibra dptica,
entre otros. Bajo esta premisa, el autor afirma que si el medio esta en trance de
sufrir numerosos cambios, la mediacién desde la que ese medio opera social y
culturalmente no parece estar sufriendo en América Latina modificaciones de
fondo®. Entendiéndose que ni los miles de videograbadoras que se comercializan
anualmente, ni los cientos de antenas parabdlicas sembrados en las ciudades,

estan afectando sustancialmente al modelo de produccion de la televisién.

Para Martin-Barbero, lo Unico que parece importar decisivamente a los
productores y programadores de televisiébn es la innovacién tecnolégica,

mientras que el uso social de aquellas potencialidades técnicas parece estar fuera

" MARTIN — BARBERO, Jests. Op. cit., 1991: 229.

58 Cfi. RINCON, Omar. “Agendas comunes: haciéndonos cargo de lo que nos foca”. En: MARTIN BARBERO, Jesus
(Coordinador). Desechando saberes. Desechables y saberes indispensables. 2009: 165.

 MARTIN - BARBERO, Jesiis. Op. cit., 1991:232.
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de su interés®. Al respecto, el autor plantea tres lugares de mediacion: el primero,
la cotidianidad familiar; segundo, la temporalidad social vy, finalmente, la

competencia cultural.

En el caso de la cotidianidad fah1iliar indica que si la televisién en América
Latina tiene aln a la familia como unidad basica de audiencia es porque ella
representa para las mayorias la situacion primordial de reconocimiento. En esta
parte del analisis, toma a la familia como espacio de las relaciones cortas y de la
proximidad, la television asume dos dispositivos claves: la simulacién del
contacto y la retérica de los directo. Cuando Martin-Barbero hace referencia a la
simulacion de contacto basicamente se refiere a la funcién fatica, a la funcién de
articular la comunicacién entre el emisor y el receptor. José Luis Sanchez llamaria
a esta funcién, en la misma linea de Martin Barbero, un proceso de produccion de
deseos que anima el consumismo, poniendo en circulacién promesas e intrigas,
ansias que refuerzan el papel del espectador y a fidelizar audiencias®. De ahi su
tono coloquial y la simulaciéon permanente de un didlogo que no se agota en una

auténtica reproduccion de la atmésfera familiar.

Durante mucho tiempo -dice Martin-Barbero— Ila television en
Latinoamérica fue criticada por la predominancia de lo verbal: casi era una radio
con algunas imagenes. Pero hoy, con el desarrollo de lo técnico y expresivo de la
television, se hace posible una explicacién en el sentido que la predominancia de
lo verbal tiene que ver con la necesidad de someter la légica visual a la i6gica de

contacto, puesto que ella es la que articula el discurso televisivo sobre el eje de la

% MARTIN — BARBERO, Jestis. Op. cit., 1991:233.
5 SANCHEZ, José Luis. “Rituales de seduccién en la neotelevision”. En: IMBERT, Gerard (Coord.) Television y
cotidianeidad. La funcidn social de la television en el nuevo milenio. S/F. p. 35.
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relacion corta y la preeminencia de la palabra en unas culturas fuertemente

orales.

De esta manera el autor de las Mediaciones sefiala que el espacio de la
television esta dominado por la magia de ver por una proximidad construida
mediante un montaje no expresivo, sino funcional y sostenida en base a la toma
directa, real o simulada. En la televisiéon la visidbn que predomina es la que
produce la sensacion de inmediatez, que es uno de los rasgos que lo hacen
cotidiano y con un discurso que familiariza todo, que torna cercano, hasta lo mas

distante, dando forma a una cotidianidad familiar®.

Siendo no menos importante la temporalidad social, pasamos a la
competencia cultural de la television. Martin-Barbero analiza la relacién
televisiéon/cultura mencionando que la television no seria un asunto de cultura sino
solo de comunicacion, y es aqui donde nace la interrogante que si acaso la
television puede ser considerada cultura, mientras nos guste o no y para bien o
para mal, es la nocién misma de la cultura. Que es su significacién social, la que
esta siendo modificada por lo que se produce en el modo de reproducir de la

television.

Por otro lado, Martin-Barbero, citando el trabajo de P. Fabri, afirma que el
género es justamente la unidad minima del contenido de la comunicacién de
masas, siendo a través de la percepcion del género cémo se accede al sentido
latente de los textos massmediaticos, asimismo que la dinamica cultural de Ia
television actda por sus géneros. Géneros que como el film policiaco o de ciencia

ficcion que se maneja en cine, hecho similar, géneros que hoy por hoy se

2 MARTIN - BARBERO, Jests. Op. cit., 1991: 235 —236.
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manejan en el trabajo de la television, tales como los programas informativos, los
magacines, los de espectaculos, entre otros géneros o formatos que muy bien son

manejados en la television nacional y de igual forma en nuestro medio local.

1.9. Lo masivo desde lo popular.

En el capitulo final de su magnifico trabajo De los medios a las
mediaciones, Martin-Barbero hace una lectura de lo masivo desde lo popular en
América Latina, donde su estudio no solamente se basa en las practicas
popul‘ares masificadas, como el cine, el circo, entre otros; sino, también, se hace
un analisis renovado de los medios masificantes: la presencia de lo popular en la

radio y Ia television®.

En el caso del Pert, Rosa Maria Alfaro ha trazado el mapa de los modos
en que la radio ‘capta’ la densidad y la diversidad de condiciones de existencia de
lo popular. En ese sentido el mapa se halla configurado por tres modalidades
basicas de las cinco que presenta la radio en Lima: las emisoras que hacen una
programacién nefamente comercial, la emisora popular urbana (con un
vocabulario de la calle, una participacién expresada en llamadas, cartas, visitas a
emisoras y sobre todo por la presencia de la musica), y por Ultimo la emisora
andina-provinciana, iniciada en horas fuera de la programacion (a las cuatro de la
mafiana) con la particularidad de difundir muasicas de grupo regional, saludos por

cumpleafios, con un lenguaje coloquial y sin locutores especializados®.

8 MARTIN —~ BARBERO, Jestss. Op. cit., 1991: 253.
% Cfr. ALFARO, Rosa Marfa, “Politizar la ciudad desde comunicaciones ciudadanas”. En: Didlogos de la
Comunicacion. S/F. pp. 34-54.
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Este punto de andlisis donde Rosa Maria Alfaro hace una clasificacion muy
interesante de los medios de comunicacion, en este caso la radio, de acuerdo al
contenido y la forma de difusién, permite trasladarnos hasta nuestra realidad y
comparar este analisis con el contexto actual de la radio en Huamanga. Tal vez la
distribucion hecha por Alfaro no encaje en su totalidad, pero si podemos encontrar
particularidades de este aha’lisis como, unos medios que tienen como fin principal
el campo comercial, otros que tienen como particularidad el vocabulario coloquial
u otras formas donde persisten las llamadas, el saludo por onomasticos, entre
otros que permiten graficar la realidad social, cultural de los medios en

Huamanga.

2. GOBERNABILIDAD Y EL SISTEMA DEMOCRATICO.
2.1 Camou y la democracia en América Latina.

La importancia de tomar como principal aporte en este estudio el analisis
de Antonio Camou sobre gobernabilidad y democracia es porque su tesis se

ajusta a la dinamica de América Latina.

En un primer momento, Camou da cuenta que en estos tiempos de_
democracia en que nos toca vivir, debemos entender la democracia como un
conjunto de reglas fundamentales que establecen quién esta autorizado a tomar
decisiones, bajo qué procedimiento s y en qué condiciones. Refiriéndose en el
primer caso a la autoridad, elegida por decisién popular, a quien se le faculta la
toma de decisiones bajo el principio de las mayorias y se le encomienda los

destinos de un pueblo a través de los procedimientos que las normas lo
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establecen, garantizando un conjunto de libertades basicas y, sobre todo, las

condiciones que los mismos ciudadanos lo instituyen.

De esta manera, Camou sefiala que si la democracia es una forma de
gobierno, la gobernabilidad es mas bien un estado, una propiedad o una cualidad
que nos indica el grado de gobierno que se ejerce en una sociedad. Y este grado
de gobierno estd representado por un nivel de equilibrio entre el grado de
demandas y la capacidad de la respuesta gubernamental®®. Lo que nos quiere
decir Camou es que, las exigencias sociales (demandas) de la poblacién tienen
que ser atendidas por las autoridades, si es que se quiere alcanzar una adecuada
gobernabilidad, y es precisamente en este punto donde IosA medios de
comunicacion cumplen un rol muy importante, dando cuenta, informando las
necesidades de la poblacién y convirtiéndose en un canal que permita hacer

llegar las demandas sociales hacia las autoridades.

Respecto a la gobernabilidad Francisco Sagasti, Pepi Patron, Max
Hernandez y Nicolas Lynch, sefialan que la gobernabilidad tiene que ver con el
buen gobierno y todo ello esta vinculado al.“ejercicio eficiente, eficaz y legitimo del
poder y la autoridad para el logro de objetivos sociales y econémicos. Las ideas
de gobernabilidad y buen gobierno estan asociadas a la nocién de eficiencia, en el
sentido ’de alcanzar los objetivos de gobierno en forma transparente y sin
dispendio de recursos; a la de eficacia, en el sentido de lograr estos objetivos

manteniendo la estabilidad y la credibilidad de las instituciones y el sistema

% CAMOU, Antonio. Gobernabilidad y Democracia.2001:37.
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politico; y a la de legitimidad, en el sentido de que la ciudadania reconoce el

derecho de los gobernantes a ejercer el podery la autoridad™®.

Remontandose a los antecedentes de la gobernabilidad, los autores antes
mencionados sostienen que la gobernabilidad surgié como tema de preocupacion
central en las democracias occidentales hacia mediados del decenio de los
setenta, cuando se puso en evidencia la limitada capacidad de respuesta de las
instituciones politicas en Europa, Norteamérica y Japén para enfrentar las
crecientes exigencias sociales y la diversidad de intereses que era necesario
conciliar para lograr el buen gobierno. De manera mas dramatica, el colapso del
totalitarismo en Europa Oriental y la antigua Unién Soviética hacia fines del
decenio de los ochenta habria puesto sobre el tapete los temas de legitimidad,
eficacia y eficiencia de los regimenes politicos dentro de un orden internacional

que experimenta profundas transformaciones®’.

En este mismo orden, sobre Gobernabilidad, Francisco Rojas sefiala que
este concepto se entiende como la articulacién de intereses®, haciendo referencia
a la relacién que existe entre la satisfaccion de necesidades de la poblacién, la
construccién de ciudadanos como sujetos de derecho y la relacién de estos con el
sistema politico. Indica que este concepto es relevante por dos motivos; primero,
porque enfatiza las condiciones necesarias que amplia el universo de politicas
posibles y que buscan prevenir la crisis de gobernabilidad; segundo, una visién
mas amplia del concepto de gobernabilidad que permite incrementar los niveles

de estabilidad de los sistemas politicos.

% SAGASTI, Francisco. PATRON, Pepi. HERNANDEZ, Max. LYNCH, Nicol4s. Democracia y buen
gobierno. Lima, 1999:17

7 fbid.

% ROJAS, Francisco. “Gobernabilidad en América Latina”. En: ROJAS, Francisco y FUENTES, Claudio
(Compiladores) Gobernabilidad en América Latina. Informe Regional. 2004: 110.

62



Por su parte, Camou sefiala que en esa compleja relacion que existe entre
gobernabilidad y democracia, sé debe tener presente dos aspectos
fundamentales. En primer lugar /o positivo, que permite due llegue a alcanzar una
adecuada gobernabilidad que se traduce basicamente en tres puntos: legitimidad,
eficacia y estabilidad. Legitimidad, entendida como parte de este binomio entre
respeto a las libertades de igualdad, justicia y la tolerancia entre individuos y
grupos. Todos estos aspectos permiten que haya eficacia de gobierno vy
estabilidad de gobernabilidad, que es lo que finalmente busca toda autoridad
cuando su propésito fundamental sea ganarse la aceptacion y el respaldo de su

poblacién.

En segundo orden esta /o negativo. Al respecto, Camou plantea dos
problemas fundamentales: /as tensiones internas y las limitaciones externas. En el
primer caso describe que se da el fenémeno de la sobrecarga, los gobierno tienen
mas demandas que respuestas, lo que significa que existe demandas
insatisfechas de la parte de la poblacién, demandas que puede conllevar a
presencia de revueltas, marchas, reclamos y otros, que a priori no ayudan de
manera alguna a alcanzar una gobernabilidad, sea cual sea el estamento de

gobierno: sea local, regional o nacional.

Bajo esta premisa, Camou presenta una tesis muy importante, plantea que
“las sociedades democraticas serian, por si mismas, mas conflictivas que las

autoritarias™®

, sefialando que efectivamente en la democracia se puede apreciar
una mayor circulaciéon de la informacién, mayores posibilidades de organizacion

de los ciudadanos, grupos y menores costos en la expresion del reclamo.

% CAMOU, Antonio. Gobernabilidad y democracia.2001:40.
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Basandonos en este planteamiento se puede sefialar que es cierto, bajo el
amparo de algunas leyes que respaldan el derecho al reclamo y otros, tal como
dice Camou, los ciudadanos ante cualquier demanda insatisfecha, salen a las
calles a hacer marchas de reclamo, movilizaciones, tomas de local, plantones,
entre otros, que coberturados por medios masivos de comunicacion, lo unico que
generan es debilitar la gestion institucional, pudiendo buscar aiternativas de

solucién bajo mecanismos pacificos, que seria lo ideal.

Todo lo contrario sucederia en el caso de los regimenes autoritarios, donde
todo opera a'la inversa. El acceso a la informacién es restringida, la organizacion
esta prohibida o totalmente controlada por el aparato estatal, donde una huelga
puede ser reprimida violentamente o una manifestacion castigada con la carcel.
Tal como ocurrié en nuestro pais durante el régimen dictatorial de Juan Velasco
Alvarado, quien, en octubre de 1968, con el apoyo de la Fuerzas Armadas,
decidi6 remover del gobierno al ex presidente Fernando Belaunde Terry. Ocurri6é
lo mismo con su sucesor, el general Morales Bermidez (1975 a 1980), quienes
expropiaron y controlaron las empresas de comunicaciones, clausuraron los

diarios capitalinos™, restringiendo la informacion.

Camou concluye esta parte sefialando que “no es que las sociedades que
vivan bajo régimen autoritarios sean menos conflictivos que las democraticas,
sino que la expresion del conflicto en las'segundas es mas facil expresar que en

las primeras”’

. Indica que, de no resolverse favorablemente los conflictos en
sociedad democraticas como la nuestra, tendra como consecuencia la merma de

la legitimidad del gobierno de turno.

" GARGUREVICH, Juan. Los medios masivos de informacicn en el Peri, 1980-2012. 2012: 13.
' CAMOU, Antonio. Gobernabilidad y democracia.2001:40.
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Por otro lado, Camou sefiala otro problema en las sociedades como la
nuestra, el mismo que tiene que ver con la distribuciéon del poder. Indica que el
poder se encuentra distribuido basicamente en tres ambitos: Poder Ejecutivo,
Legislativo y Judicial. En el caso de los gobierno locales, el ejecutivo esta
representado por el alcalde y sus funcionarios; el legislativo, por los regidores. En
los gobiernos regionales, por su parte, el ejecutivo se encuentra representado por
el presidente regional, el vicepresidente y los funcionarios; el legislativo
representado por los consejeros regionales, los mismos que deben coordinar
adecuadamente para la toma de decisiones que tenga que ver con los déstinos de
cada pueblo. Siendo esta (la toma de decisiones) una de las trabas
administrativas méas importantes cuando se trata de atender las demandas

sociales presentadas en el poder politico democratico.

En el caso de las limitaciones externas de la gobernabilidad democratica,
Camou nos presenta otro panorama. El problema es unificar la diversidad de
intereses sociales con base en el interés publico, por el mismo hecho de que
existe normas que amparan al ciudadano a organizarse y, producto de ello, la
existencia de una gran cantidad y diversidad de organizaciones sociales, como el
que tiene Huamanga, empezando por el Frente de Defensa del Pueblo de
Ayacucho, los clubes de madres, los sindicatos, las organizaciones juveniles,
entre otros; los mismos que indistintamente demandan al estado local y regional

diferentes necesidades. ; Cémo unificar la diversidad de intereses?

En ese sentido, compartimos lo sefialado por Camou, quien indica que el
logro de una adecuada gobernabilidad se basa en una serie de acuerdos basicos

entre las élites dirigenciales (a quienes me referiré como autoridades), los grupos
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sociales estratégicos y una mayoria ciudadana, encargados de resolver los
problemas de gobierno mediante acuerdos que se pueden dar en tres niveles: a
nivel de la cultura politica, a nivel de las instituciones y a nivel de las politicas

publicas.

Pero, retomando los planteamiento de Francisco Rojas sobre sobre
gobernabilidad y democracia en América Latina, se tiene que diversos estudios,
uno de ellos el Informe regional sobre gobernabilidad en América Latina 2004
elaborado por la FLACSO - Chile’, concluyen que en Latinoamérica existe una
vulnerabilidad del sistema democratico, siendo uno de los problemas que aqueja
a la region la crisis de la legitimidad democratica, la debilidad de la instituciones
para garantizar los derechos de los ciudadanos y los problemas
socioeconémicos, caracterizados por el aumento de las desigualdades y de la
pobreza. Todo esto ha conllevado a que sectores de la poblacion —un claro
ejemplo Venezuela— piensan o respaldan sistemas de caracter poco democratico

o sociedades autoritarias como sefiala Camou.

De esta manera, el autor de Gobernabilidad y democracia resalta que estos
estudios coinciden y destacan la importancia de la democracia en el contexto
latinoamericano, sin embargo estos analisis descubren, por otro lado, la
vulnerabilidad de la gobernabilidad democratica y de la propia democracia en la
region. Siendo la democracia fragil y las vulnerabilidades que debe enfrentar se
convierte en grandes desafios. He ahi desigualdad y pobreza como principal
deficiencia para avanzar en el camino democratico, y que en el contexto de una

sociedad heterogénea como la nuestra, genera un aumentado en el nimero de

 ROJAS ARAVENA, Francisco y Claudio Fuentes (comps.) Gobernabilidad en América Latina. Informe regional:
2004.

66



personas que suelen apoyar la idea de pertenecer a un gobierno no democratico

si este les resolviera sus problemas econémicos y sociales.

Uno de los ejemplos mas claros de lo sefiaiado por Francisco Rojas en
esta ultima parte es el caso de Venezuela, un pueblo que apoyé por mas de una
década al régimen chavista, desde febrero de 1999 hasta marzo de 2013, pese a
que el presidente de aquel entoncés tenia ideales y pensamientos muy radicales,

los cuales aun permanecen con Nicolas Maduro, aunque con menor jerarquia.

Pero ;donde radica ese interés de seguir apoyando regimenes
autoritarios? La respuesta esta en la solucion de los problemas sociales y
econdémicos de cada pais, sensible a este tipo de administraciones. Tampoco el

Peru se aleja de esta realidad.

Hacia el afio 2010, durante una campafia electoral, el actual presidente de
la Republica, por el mismo hecho de tener una formacién castrense, vendia un
discurso autoritario, con cierto sesgo radical, que estimulé en mucha gente esa
tendencia. La explicacién para provocar un atractivo en ese tipo de discursos no
es compleja. Los problemas sociales y econémicos persisten en el pais y sobre
todo, en el interior del territorio nacional. Pero tan pronto asumié la jefatura del
Estado, Ollanta Humala tuvo que variar su hoja de ruta generando una enorme

frustracion entre sus eventuales seguidores.

Bien, pero al igual que Camou, Francisco Rojas sostiene que la
gobernabilidad democratica en Latinoamérica depende de una combinacién de
tres elementos fundamentales. Primero, el fortalecimiento politico-institucional

democratico, que tiene como fin principal atender efectivamente las demandas
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sociales en el marco del Estado de derecho. Segundo, el desarrollo socio-
econdmico y la integracion social, es decir generar politicas que satisfagan las
necesidades basicas. Finalmente, el tercero, que se refiere a la promocién de un

clima internacional que privilegie la resolucion pacifica y negociada de conflictos”®.

Cuando Camou hace referencia a la democracia, se debe tener presente
quién esta autorizado a tomar decisiones, bajo qué procedimientos y en qué
condiciones, es ahi donde Francisco Rojas resalta que la debilidad de nuestros
sistemas democraticos y las dificultades para generar un desarrollo sostenible son
dos constantes en América Latina: el desarrollo econémico y el desarrollo social
sostenible. A ello se suman tres elementos mas que han afectado la
gobernabilidad: la globalizacién, las transformaciones estructurales de la

economia y el fenémeno de individualizacién.

Para reforzar la idea y el concepto de gobernabilidad planteado por Camou,
Francisco Rojas sefiala que este es un concepto esencialmente multidimensional
y se convierte en realidad cuando estas tres condiciones convergen
simultdneamente: el desarrollo politico-instiftucional, el desarrollo econémico y

social y la integracién social™

. Por lo que las condiciones de gobernabilidad estan
dadas bajo los siguientes factores: La existencia de un contexto internacional que
privilegia la resolucién pacifica y negociada de los conflictos, control efectivo del
territorio y el desarrollo de un conjunto integrado de politicas en el plano politico,
ecohomico y social; destinadas a fortalecer el respeto de los derechos humanos,

hacer del Estado una instancia eficiente, transparente y responsable, los mismos

que garanticen la satisfacciéon de las necesidades basicas de la poblacién, donde

3 ROJAS ARAVENA, Francisco y Claudio Fuentes (comps.) Gobernabilidad en América Latina. Informe regional:
34004. Revista PAPELES de FLACSO - Chile. Edicion N°86. 2004:110.
Ibid.
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la igualdad de género se cumpla y se practique una cultura de tolerancia y respeto

frente a las diferencias’.

Aclarando que los planteamientos y afirmaciones de Francisco Rojas, estan
en el contexto de hace una década atras exactamente; sin embargo, podemos
rescatar que la inestabilidad se ha transformado en una de las caracteristicas
mas persistentes de la region, esto lo confirma la renuncia de varios jefes de
Estado, el adelanto de las elecciones o la designacion de mandatarios por parte
del Congreso. Tal como ocurrié en el Peru tras la renuncia de Alberto Fujimori y el
gobierno de transicion de Valentin Paniagua. De esta manera, Rojas reitera que
América Latina es una regién vulnerable y sujeta a problemas de gobernabilidad
por un conjunto de circunstancias politicas, econémicas y sociales’®; por lo que
pese a los esfuerzos hechos desde donde se tiene que hacer para atender

aquellas vulnerabilidad, todavia existe un largo camino por recorrer.

Uno de los aspectos en los que coinciden Camou y Rojas, es que en
América Latina se observan deficiencias en cuanto a la capacidad de los estados
para responder a las demandas sociales y la persistencia de problemas como la
pobreza y la exclusion social. Ambos arraigados en el pais, pese a que el
gobierno de turno da cuenta de niveles de disminucién de los indicadores de
pobreza y se jacta de impulsar politicas de inclusién social. En ambos casos solo
se observa en los papales, mas no asi en la realidad; a ellos se suma las
amenazas transnacionales, tal es el caso del narcotrafico, uno de los principales

problemas del VRAEM.

7 Ibid. p. 112.
7 Ibid. p. 112.
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Crisis politico-institucionales en América latina

Cuadro N° 4

1990-2044.

Pais

91

92

93

94

95 96 |97

98

99

00

03

04

Argentina

Belice

Bolivia

E‘

Brasil

Chile

e

Colombia

‘

Costa Rica

Cuba

Ecuador

El
salvador

Guatemala

Haiti

Honduras

México

Nicaragua

Panama

Paraguay

Peru

ERE | B

Surinam

Uruguay

Venezuela

Fuente: FLACSO Chile. 2004

IR Golpes de Estado
I Levantamiento o tensién militar

B Destitucion/renuncia del presidente

En el cuadro anterior se observa un aspecto muy importante: la destitucion

o la renuncia de presidentes como aspectos recurrentes.

Francisco Rojas indica que, en comparacion con décadas anteriores,

hacia el afio 2004, se ha producido una importante disminucién de los golpes de

Estado liderados por las Fuerzas Armadas quienes siguen gozando de un poder

impresionante en el conteniente.
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Rojas explica que tres factores muy importantes podrian explicar esta

situacién. Primero, la existencia de una comunidad de paises democraticos.

Segundo, la crisis de legitimidad de las propias fuerzas armadas. Tercero, la
ausencia de grandes disputas ideolégicas entre las élites dirigenciales. Segln su
lectura, instancias como el congreso y los partidos politicos carecen de legitimidad
frente a la sociedad como intermediarios de las demandas sociales y, son ellos,
los que, ya sea por mal desempefio y por casos de corrupcion o, simplemente,
por mala gestion, registran muy bajos niveles de apoyo del ciudadano comin y
corriente. Por todo esto, segliin Rojas, tanto la iglesia corﬁo la televisién aparecen
en las encuestas realizadas por esta instituciéon como los actores sociales en los
que mas confian los ciudadanos, un resultado totalmente opuesto a los datos que

registran los partidos politicos que generan menos confianza en la ciudadania.

Francisco Rojas sefiala que en el contexfo mundial, unido a las
particularidades del desarrollo histérico de América Latina, convierten a esta
region en un espacio sumamente vulnerable. Esto se sintetiza en seis grandes
areas tematicas. El primero, politico institucionales que tiene que ver con la
fragilidad de los sistemas democraticos, escasa proteccion de los derechos civiles
y los sistemas politicos con altos niveles de corrupcién. Segundo, la vulnerabilidad
econémica. Tercero, la vulnerabilidad social, tiene que ver con el incremento de
los indices de desarrollo humano, el incremento de los niveles de pobreza, entre
otros. Cuarto, la integracién social, que tiene que ver con los niveles de
discriminaciéon, marginalidad de los inmigrantes y el desarrollo tecngalégico.

Quinto, conflictos de seguridad trasnacionales, donde se describe a uno de los

principales problemas de los Ultimos tiempos, el narcotrafico. Y, finalmente el
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sexto, los conflictos de seguridad interna, donde esta el incremento de la violencia

social, la inseguridad y otros’”.

Para finalizar el analisis sobre la democracia y gobernabilidad en América
Latina y reforzar el andlisis hecho por Antonio Camou y Francisco Rojas, vamos a
abordar el estudio realizado por Rosario Espinal’®, quien como parte de su libro
Partidos y clase politica en América Latina, aborda la democracia y
gobernabilidad indicando que la relacién entre ambos es con frecuencia
conflictiva. Mientras gue la gobernabilidad se refiere a la capacidad de gobierno y
de mantener determinado un orden politico con nivel aceptable de legitimacion; la
democracia se refiere a un sistema politico representativo y participativo. Lo
resaltante de la propuesta de Espinal es -que la fuente de tension entre ambos
términos es que el sistema politico no pueda procesar las demandas que surgen
del proceso democratico mismo y se genere desorden, deslegitimacién y crisis

politica™.

Bajo esta linea de ideas, al igual que Camou y Rojas, Rosario Espinal
sefiala que los regimenes democraticos en América Latina han fracasado en su
capacidad de procesar las demandas sociales y que, en un caso mas cercano
como en el Perq, estas situaciones se han traducido también en una crisis de
legitimacion del propio régimen democratico. Es asi que la gobernabilidad en
sentido general se refiere al mantenimiento de un orden politico. Camou hacia

referencia a los regimenes autoritarios y democraticos, y es precisamente sobre

77 Revista PAPELES de FLACSO — Chile. Op. cit., 2004:118-119. )

"8 Autora de los libros: dutoritarismo y democracia en la politica dominicana y Democracia epiléptica en la sociedad del
.clic, y de numerosos articulos sobre politica-dominicana publicados en revistas académicas en América Latina, Estados
Unidos y Europa. Doctora en sociologia y profesora en Temple University en Filadelfia, donde también ha sido directora
del Departamento de Sociologfa y del Centro de Estudios Latinoamericanos.

™ Rosario Espinal. Partidos y Clase politica en América Latina. Pp. 269.
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ello Espinal cree que la gobernabilidad concierne tanto a regimenes autoritarios
como a democraticos, pero la gobernabilidad toma caracter especifico en el

régimen democratico.

Sobre el particular, encontramos muchos puntos de interseccién entre el
analisis de Camou y Espinal. Por un lado, Camou sefiala que se puede entender
que las sociedades bajo el régimen autoritario son menos conflictivos que las
democracias, sino que la expresion del conflicto en las segundas es mas facil de
" manifestarse que en las primeras®. Espinal indica, por su parte, que en un
régimen democratico [a represién como mecanismo de control politico se relega a
un segundo plano. Citando a Schmitter y Karl, Espinal sefiala que los regimenes
democraticos no son necesariamente mas ordenados, consensuales, estables o

gobernables que las autocracias.

Espinal se hace una interrogante muy interesante: ;cémo y cuando se

desestabiliza la democracia?

Rapidamente surgen términoé, a modo de respuesta, como el desempleo,
la inflacién, la pobreza, que en palabras de Rojas se resumen como Ila
insatisfaccion de necesidades. Espinal sefiala también que tampoco es posible
determinar con precisién qué nivel de protesta social genera desestabilizaciéon o
produce un estado de ingobernabilidad en un sistema politico determinado,
democratico o no. Por lo que los problemas de gobernabilidad y crisis de régimen
politico deben entenderse en el contexto especifico de lo que se trate, y que
existe la forma de especificar en términos genéricos como se desestabiliza un

régimen politico.

% CAMOU, Antonio. Gobernabilidad y Democracia. 2001:40.
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Todas las democracias, incluso las llamadas democracias consolidadas,
estan expuestas a elementos desestabilizadores que puedan generar problemas
de gobernabilidad, aunque no necesariamente se puede llegar a puntos muy

extremos como el colapso del régimen democratico®”.

Por otro lado, Espinal, refiriéndose a la democracia en América Latina
como un caso especifico, sostiene que la democracia no tiene significado Unico,
que su significacion es cambiante en los procesos politicos. Hacia mediados del
siglo pasado, la democracia se concebia en relacién a la revolucion o subordinada
a ella. A partir de los afios ochenta el auge del neoliberalismo y la crisis del
socialismo hicieron que la democracia sea el eje articulador de la politica

latinoamericana.

Finalmente, respecto a la gobernabilidad en el Peru, Francisco Sagasti,
Pepi Patron, Max Hernandez y Nicolas Lynch, sefialan que los problemas que
enfrenta todo proyecto de gobernabilidad democratica en nuestro pais tienen
raices viejas y profundas. La conquista europea del Imperio Incaico constituy6 la
fundacién del Pera y fue un acontecimiento traumatico que establecié una brecha
social persistente entre vencedores y vencidos, el mismo que no presenté
cambios significativos en los primeros afios de la republica, ni con el paso del
tiempo que hasta el momento en pleno siglo XXI se sigue observando

particularidades de este tipo en nuestro pais®.

Continuando con este analisis Sagasti, Patron, Hernandez y Lynch indican

ademas que en los Ultimos 50 afos, el ritmo de los cambios empez6 a acelerarse:

8! ESPINAL, Rosario. Partidos y Clase politica en América Latina. p. 269.
%2 SAGASTI, Francisco. PATRON, Pepi. HERNANDEZ, Max. LYNCH, Nicol4s. Democracia y buen
gobierno. Lima, 1999:23.
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diversas crisis, cada una de las cuales se inici6 en momentos diferentes de la
historia, convergieron en una crisis multiple de proporciones casi cataclismicas
que se concreté durante el decenio de los ochenta y el principio de los afios
noventa, y que tuvo a la violencia terrorista, a la hiperinflaciéon y al quiebre de las
instituciones democraticas como sus manifestaciones mas perniciosas.
Paralelamente, la explosién demografica y las migraciones masivas de las zonas

rurales a las urbanas®.

Particularmente, un hecho que marcé nuestra region, fue precisamente la
violencia politica de los afios 80, al cual acertadamente hacen referencia los
estudiosos antes mencionados, el mismo que trajo consigo graves consecuencias
en lo que se refiere la gobernabilidad para nuestro pais, con peores resultados
aln para nuestra regién, sucesos que trajeron co'nsigo graves problemas en lo
politico y social, uno de ellos las migraciones masivas del campo a la ciudad y la

explosién demografica de la ciudad de Huamanga.

2.2. Medios de comunicacion y democracia.

Maria Aguirre Romero, como parte de su tesis doctoral en Etica y politica,'
sefiala que uno de los desafios que hoy plantea la democracia es su relacion con
los medios de comunicacién. Indica que durante el siglo XIX, la teoria liberal doté
a los medios de comunicacién de una determinada funcién social, de un

determinado lenguaje moral y de un modelo de ciudadano y que, por eso mismo,

8 Ibid.
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si vamos a tratar de conceptualizar a uno se hace indispensable plantear la

revisién de lo otro®.

Lo que dice Aguirre Romero, es que el sistema democratico mantiene una
estrecha relacién con los medios de comunicacién y que es casi imposible hacer
un estudio del primero sin tomar en cuenta lo segundo. Por lo que, precisamente,
uno de los principios de los medios de comunicacién es dar informacién util a los
ciudadanos para que en sociedad puedan tomar decisiones libres e informadas, al
amparo de la libertad de sus ideas y opiniones que el sistema democratico lo

permite.

Aguirre Romero, citando a Habermas, sefiala que desde la invencion de la
imprenta, con la posterior puesta en marcha del trafico de mercancias, el
desarrollo de las economias y el desarrollo de la burguesia, la informacién ha sido

elemento constitutivo de las sociedades.

Ingresando especificamente a la relacion de la democracia y medios de
comunicacién, Aguirre Romero, citando a Ruiz, advierte que “los medios de
comunicacion quedaron inequivocamente relacionados con la democracia, una
vez que la teoria liberal dotd a la prensa naciente en el siglo XIX de una funcién
politica y de una funcién moral para que los ciudadanos puedan vivir en

sociedad™®.

Cuando hace mencién a la funcién politica, Aguirre Romero sefiala que
consiste en nutrir la vida de los ciudadanos entregando aquellas informaciones

relevantes para vivir en sociedad en condiciones de libertad y verdad. Por su

¥ AGUIRRE ROMERO, M. Javiera. “Medios de comunicacién y democracia: juna relacion necesaria o una relacion
gxsnposible?”. Ponencia presentada en el Congreso Internacional “Pasado, presente y futuro de la Democracia™. 2009: 385.
Ibid. p. 386.
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parte, la funcién moral se refiere al propésito de satisfacer el derecho a estar

informado de los ciudadanos de la mejor manera posible®.

Citado por Aguirre, Carlos Ruiz sefiala que la teoria liberal desarrollé cuatro
principios para el cumplimiento de la mision de los medios. El primero: la
circulaciéon de informacion construye democracia. Segundo: un pueblo informado
e ilustrado es garantia contra el abuso de poder. Tercero: la base del gobierno es
la opinion del pueblo; este principio debe garantizar el derecho a recibir
informacién que sirva a formar esa opinién. Finalmente cuarto: la prensa debe
cumplir con tres funciones politicas, de agora mediatica, de contrapoder y de

instruccion®’.

Ruiz agrega que la Unica manera de existir socialmente es la de hacerse
- visible a través de los medio de comunicacion, que otorgan esa existencia social,

lo cual no siempre equivale a transparencia®.

La magnitud de la impbrtancia que han adquirido los medios de
comunicacién en una sociedad democratica cada vez se hace incalculable.-
Aguirre sefiala que cuando ‘muere’ un medio de comunicacién se produce una
herida en el sistema democratico ya que se apaga un canal de informacion que
contribuye a esa diversidad. La funcién de contrapoder resulta crucial para la vida
democratica. Citando a Alexis Tocqueville, Aguirre en la “Democracia en
América”, advierte que las virtudes de los gobernados y una manera de cuidar de

esos intereses es la existencia de contrapoderes.

5 Tbid.
¥ Ibid. p. 387.
88 RUIZ, Carlos. “Por una nueva teoria politica de la prensa”. Comusicacign. S/F. p. 296.

77



La prensa deberia tener esa condicién; de contrapoder, pero no estan
cumpliendo con las tareas encargadas por la teoria liberal, por dos razones muy
importantes. La primera razon es por mala praxis; la segunda, por categorias de
otra época. Respecto al primero, Aguirre indica que pareciera que el ejercicio
p'rofesional de los periodistas en estos ultimos afios ha sido muy cuestionado en
cuanto al tipo de informacién que entregan, tanto en su forma y su contenido, asi

como realizan su trabajo.

Sobre este hecho Anthony Giddens afirma que mientras la democracia se
ha esparcido por el mundo, se han reproducido a su vez los criticos de ella®. Se
podria decir que algo similar sucede con los medios de comunicaciéon. Cuentan
con mayor alcance, mas tecnologia, mas facilidad de acceso y, sin embargo, los
ciudadanos parecen sospechar de ellos, dudan de sus intereses y de la calidad de
informacién que entregan, resumiendo que hay en el fondo una mala practica, un

mal desempefio de sus funciones en el marco de la teoria liberal.

Es algo asi como plateaba en América Latina Martin-Barbero, las ciudades
son invadidas por antenas y receptores de television, cada vez mas existe el
avance en el uso de las tecnologias de la comunicacion, pero pareciera que no

hay avances en cuanto al contenido.

Giddens sefiala que el mal hacer estd determinada por unas relaciones
entre el profesional de la informacién y la empresa-medio de comunicacion, entre
el periodista y la audiencia, entre el periodista y el gobierno, y mundo politico en

l90

general™. En el primer caso, los profesionales de la informacién se someten a los

requerimientos de la empresa en razén a intereses extraoficiales desvirtuando su

;2 GIDDENS, Anthony. Un mundo desbocado. Los efectos de la globalizacién en nuestras vidas. 2003:85.
Tbid.
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labor y cayendo en una mala praxis, ademas de no cumplir con el encargo de

satisfacer el derecho a la informacion.

Para Aguirre Romero, un hecho que se vive a diario es la relacion entre la
publicidad y los medios de comunicacién, quienes priorizan el financiamiento en
los anuncios publicitarios, antes que la calidad de la informacion. Por lo que dada
la relacién con la democracia, los medios de comunicacién y sus directivos deben
entender que aunque se necesita de financiamiento de la publicidad para
sobrevivir, este no se requeriria si no existiesen los ciudadanos que requieren de

informacién para vivir en las sociedades democraticas.

Por otro lado,_ Sagasti, Patron, Herna’ndez y Lynch, Nicolas en Democracia
y buen gobierno sefialan que los avances tecnolégicos en telecomunicaciones, en
procesamiento de la informacién y en medios de comunicacién de masas han
alterado profundamente los procesos a través de los cuales se ejercen el poder
politico y la autoridad, sobre todo en los paises industrializados. Estos avances
tecnolégicos han transformado la naturaleza y el funcionamiento de las
democracias representativas en el mundo industrializado como en el que

vivimos®!,

En ese sentido plantean que un ultimo aspecto de importancia para el
desarrollo de la sociedad civil se tiene que tomar en cuenta sobre su articulacion
con los medios de comunicacién masiva, que, ademas de sus funciones de
informacién y de entretenimiento, deben ser también espacios de discusion, de

orientacién de la opinién publica y de apoyo a la formacién de consensos que

' SAGASTI, Francisco. PATRON, Pepi. HERNANDEZ, Max. LYNCH, Nicolds. Democracia y buen
gobierno. Lima, 1999:20-21.
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hagan posible la accion comun. En este sentido, sefialan, que la televisién ocupa
una posicion privilegiada, seguida por la radio y luego por la prensa escrita. Sin
embargo, un alto porcentaje de ciudadanos en el Pert parece dudar de lo que la

television y los demas medios de comunicacion dicen o muestran®.

Los estudiosos antes mencionado, en cuanto a relacién entre el periodista
y la audiencia, sefialan que se ha generado una tremenda deséonﬁariza entre
ambos. Los ciudadanos desconfian del trabajo del periodista y este desconfia de
aquellos, porque ya no sabe con quién se relaciona. El publico ha sido

reemplazado por la masa y no participa como antes en la generacién de la opinion

publica.

En cuando al tercer caso, la relacion entre el periodista y el mundo politico,
Aguirre Romero sefiala que, con mayor frecuencia, se forma un tridngulo de
influencia entre el gobierno, el medio de comunicacién y el profesional de la
comunicacién, que debe estar disuelto por estar basado en intereses extra
informativos. Lo que ocurre es que el gobierno pretende controlar de manera
encubierta el trabajo de los medios, un tremendo logro para este objetivo es hacer
creer que los medios de comunicacién funcionan como el cuarto poder
fiscalizador de los otros tres, cuando en ocasiones se producen alianzas, que

llegan a niveles de complicidad, entre “fiscalizado y fiscalizador"®.

Con respecto a la segunda razén (categoria de otra época), Aguirre
Romero sefiala que los medios de comunicacién no estan cumpliendo con la

tareas encomendadas por la teoria liberal, porque existe falta de excelencia

%2 1bid. Pag. 72
% AGUIRRE ROMERO, M. Javiera Op. cit. p. 390.
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profesional. Tanto asi que los periodistas de hoy, a la hora de satisfacer el
derecho a estar informado funcionan con categorias morales vacias, que no dicen
nada respecto del actuar moral porque su significado ha cambiado. En este
contexto entendemos por categorias morales el de la libertad, el de verdad y el de

responsabilidad.

En este sentido, Aguirre menciona que dada la estrecha relacion entre
medios y democracia, se tiene que entender y revisar la idea de este ultimo, que
en el siglo XIX se entendia' como participacién ciudadana intensa, que incluia el
debate publico de las ideas para originar la opinién publica. Por lo que es motivo
de una revisiéon del futuro de la democracia las funciones moral y politica de los
medios de comunicacién, porque existe una relacién que las une y determina la

labor de ambos.

Finalmente, Aguirre' Romero platea que los medios de comunicacién
satisfacen el derecho humano a estar informado, cuyo ejercicio tiene sentido
pleno cuando se realiza en contextos democraticos. Por lo que concluye que la
democracia necesita medios de comunicacién libres que hagan bien su trabajo,
teniendo siempre presente un compromiso con el pluralismo informativo tanto
como medio y profesionales, basado en una ética periodistica entendida desde el
buen hacer, la excelencia profesional y finalmente una ley para la prensa que

haga el marco normativo del ejercicio profesional.

Esta relacién entre medios de comunicacion y democracia tiene multiples

miradas y una enorme cantidad de estudiosos. Otro de estos es Manuel Chaparro
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Escudero®, quien sefiala que en tiempos democraticos como en el que vivimos es
evidente que la informacion y la comunicacién no son la misma cosa. Son
conceptos que hasta pueden llegar a ser antagénicos y vienen a definir la
unidireccionalidad frente a la bidireccionalidad, lo vertical frente a lo horizontal, la
pasividad frente a la actividad, llegando a sefialar incluso que los medios de
informacién no solo son necesarios, son garantes de la participaciéon porque
fomentan la toma de decisiones®. Siendo asi, indica gue la ciudadania no debe
estar en silencio en una democracia, porque es no solo perjudicial, sino peligroso,
porque el mismo hecho de que vive en democracia le permite poder, en primer
lugar, informarse a través de los medios y, a través de los mismos, poder hacer
conocer su opinién con toda libertad, hecho que no se puede dar en una sociedad

autoritaria.

Respecto al rol de los profesionales de comunicaciéon y los medios,
Chaparro hace una dura critica sefialando que producimos mas ‘basura que
bienes Utiles’, somos el Unico ser vivo en el planeta que produce basura organica
no reabsorbible por la naturaleza® y que los medios acostumbran a convertir en
noticia asuntos de enorme banalidad y en banalizar la informacién trascendente,
haciendo que el debate real se sustraiga porque interesa mas vender la

espectacularidad de la noticia.

Bettina Martino y Humberto Lépez, de la Facultad de Ciencias Politicas y
Sociales de la Universidad Nacional de Cuyo (Argentina), sefialan que la relacién

entre medios-democracia y politica tiene dos vertientes. Por una parte se

% CHAPARRO ESCUDERO, Manuel. Doctor en Ciencias de la informacién por la Universidad Complutense de
Madrid. Vicedecano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Mélaga.

% CHAPARRO ESCUDERO, Manuel. “Medios de comunicacién y democracia. Lecciones desde América Latina”.
Revista Comunicacion y ciudadania Digital. 2012:19.

% Ibid. 28.
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relaciona con el papel que la informacion debe cumplir en un sistema
democratico, la democracia en tanto conlleva el abandono del uso de la fuerza en
la imposicion de los propios intereses y la busqueda del consenso, requiere sin

duda de la comunicacion.

McKeon, citado por Martino y Lépez, sefiala que “una sociedad
democratica puede ser definida como una comunidad basada en la comunicacién:
es el armazoén de las instituciones y costumbres que son la expresion de una
aceptacion y acuerdos comunes y el cual otorga medios para discutir ain

mayores diferencias y para llegar a un acuerdo que concierne a éstas™’.

El analisis que hacen Martino y Lopez se enfoca en el rol que cumplen la
televisién en las sociedad democraticas, sefialan que el analisis de los medios de
comunicacién en la actualidad, especialmente la TV, y de los efectos que este
genera, requiere tres aspectos fundamentales: la crisis de la politica que se
incluye en el contexto mas amplio de las crisis de las instituciones; el triunfo de la
logica econémica por sobre la légica politica y finaimente, la creciente
profundizacién de la vivencia de desorientacion personal merced a lo que se ha
llamado “invidualismo negativo” que agudiza los sentimientos de incertidumbre y

vulnerabilidad®.

Respecto al funcionamiento de los medios regionales —podria ser el caso
de Huamanga—, Martino y Loépez consideran que paralelamente a la
universalizacion de las comunicaciones se estd produciendo un proceso de

regionalizacién y el crecimiento de redes de medio de caracter local, con

7 MARTINO, Bettina y LOPEZ, Humberto. “Medios de comunicacién y democracia: apuntes para el andlisis de una
relacién compleja”. Revista Confluencia, afio 1, nimero 2003, Mendoza. 2003: 111.
% Ibid. p. 112. ‘
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autonomia financiera e institucional con respecto a los grandes medios. Por lo que
los medios locales y regionales suponen un importante mecanismo de defensa
frente a la influencia de los grandes monopolios y devienen asi en instrumento
imprescindible para el mantenimiento de los valores especificos en los se asienta

la convivencia social de aquellas colectividades.

Se trata de una mirada algo ideal. Lo que no se toma en cuenta son las
propias limitaciones y dificultades que enfrentan los espacios regionales y locales.
El centralismo capitalino los ha condenado a sumergirse en una dinamica casi
doméstica, sumada a los problemas estructurales que se arrastran desde la
colonia. Hay, como dicen los autores, cierta autonomia econdémica, pero
sucumben a otro tipo de dominaciones, la politica por ejemplo que desarrolla

flujos y reflujos alrededor de la economia periodistica.

Pocos periodistas gozan de derechos laborales en las pequefias empresas
periodisticas. El destajo, la consignacién y otras modali'dades de organizacién
empresarial reemplazan el derecho a una serie de beneficios laborales. Eso pone,
a los periodistas, a expensas del poder politico sustentado en autoridades o de

otros poderes facticos.

Un aporte final muy importante de Martino y Lépez es que, en este contexto
de una cultura de vulnerabilidad e incertidumbre, se recoge la idea de una
sociedad conquistada por la comunicacién, donde muchos profesionales de la
comunicacion y medios asumen el papel de policia, de juez y de educadores. El
caso es mas grave en tanto es mas fuerte el medio de comunicacion. Este es el
caso de la television o la prensa (peridédicos) que sefiala culpables, se constituye

como escenario para la confesiéon de crimenes, investiga y descubre ilicitos.
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2.3. Medios de comunicacion y gobernabilidad.

En nuestro pais muchos estudiosos y profesionales de la comunicacion han
realizado investigaciones muy interesantes sobre la relacién existente entre
medios de comunicacién y el proceso de gobernabilidad. Este es el caso de
Martin Trelles Cruz®, quien hace una interpretacion de los puntos de interseccion

de los medios y la gobernabilidad en el Peru.

Trelles desarrolla una breve resefia del comportamiento de los medios de
comunicacién en el periodo de gobierno de Alejandro Toledo, quien tuvo que lidiar
una dificil situacién de crisis politica y problemas de comunicacién, como efecto
del periodo de autoritarismo que vivié el Pera en los noventa, un fenémeno que

debilité la gobernabilidad en el pais.

Al aproximarse a este fenémeno, Trelles coincide con Marcial Rubio en el
sentido que la gobernabilidad en nuestro pais esta signada por los problemas
sociales producto de la exclusién social, los derechos humanos y el caudillismo
partidario, por lo que en las mismas palabras de Cotler, indica que la
gobernabilidad y el autoritarismo se constituyeron en opciones antagénicas para
alcanzar la gobernabilidad en el pais, en este caso refiriéndose a las condiciones
que el Fujimorismo autoritario impuso como solucién pragmatica ante la crisis

politica.

Ciertamente, durante este periodo de gobierno (el de Toledo) no se avanz6
mucho en la recuperacion de la institucionalidad en el pais, a pesar del evidente
crecimiento macroeconémico que se decia tener en aquellos afios, dando a

conocer que existen tres factores fundamentales que marcaron la gestiéon del

% Docente — investigador de la Facultad de Ciencias de Comunicacién de la Universidad de San Martin de Porres.
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gobierno: un crecimiento econémico de base estrecha que es incapaz de
responder a las demandas sociales de empleo, un sistema de gobierno anclado -
en un sistema politico fragil con escasa capacidad de representacion y una fuerte
crisis de integracién social. Tres aspectos que acrecentaron el crecimiento de las
demandas sociales y la desconfianza que conllevaron a no consolidar la

gobernabilidad democratica'®.

Sobre la labor que cumplieron los medios de comunicacién en este
gobierno, Trelles identifica tres actores que tienen legitimidad: los politicos, los
periodistas (medios) y la opinién publica, y que en una sociedad de informacion el

espacio publico es creado por los medios de comunicacion.

Bajo esta premisa, Trelles sefiala algo muy interesante que se asemeja
mucho a la realidad nuestra. Indica que a raiz de la escasa participacion de la
sociedad civil, los medios se convierten en jueces y fiscales, asumen este rol
cometiendo en ciertos casos excesos, condenas apresuradas, convirtiéndose en
empresas que venden la noticia como mercancia, haciendo de los gobiernos algo
asi como una obsesion critica y la agenda politica como produccién; debilitando la

credibilidad de las gestiones publicas.

La gobernabilidad, dice el autor, se sostiene en el orden social, en la
legitimidad del sistema politico y en la transparencia de las funciones publicas. La
ONU dice que la gobernabilidad esta vinculada a temas como legitimidad,

sociedad civil, proyecto de gobierno y capacidad administrativa.

19 TRELLES, Martin. “Comunicacién politica y gobernabilidad. Escenario de interdependencia en una sociedad de
crisis”. UNIrevista. Vol. 1, N° 3, julio. 2006: 20.
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Rolando Rojas, citado por Trelles, comenta que la gobernabilidad se
fortalece, primero con el orden gubernamental y con el consenso social, lo hace
también con las estrategias de desarrollo y con el proyecto de gobierno, donde
estén claramente establecidos los objetivos y las estrategias que guiaran para

alcanzar los resultados esperados.

Un aporte muy importante de Trelles, creemos que lo constituyen los tres
escenarios definidos para la relacion entre medios de comunicaciéon y
gobernabilidad. El primero, caracterizado por las disfunciones del gobierno con los
medios de comunicacion, que debilitan la estabilidad politica y social. El segundo,
el escenario de confrontacién. El tercero, de interdependencia por resultados
favorables, cuando los medios participan de forma conjunta con el gobierno en el

orden politico y social'®.

Respecto al primer caso, Trelles explica que la gobernabilidad se afecta por
los actos de corrupcion y por la ineficacia en la conduccién del gobierno. Sobre el
segundo caso, sefiala que la confrontacion se produce por cuestiones
institucionales, es decir por ausencia de canales democraticos de transparencia,
asi como por la falta de mecanismos de la autorregulacién de los medios y los
efectos propios del proceso comunicacional que generan percepciones sobre
acciones de gobierno, ya que la percepcién que el ciudadano tenga de la eficacia
de las politicas publicas se convie»rte en un pilar de la gobernabilidad.
Pafafraseando a Urzua, Trelles sefala que la gobernabilidad de la democracia

depende, en gran parte de la percepcion ciudadana.

17 Ihid. pp. 23-24
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La eficacia en el ejercicio del poder publico necesita ser constante, los
miembros de una sociedad otorgan o retiran la legitimidad dia a dia, por lo que los
medios de comunicacion adquieren un papel muy importante en la mediacién del
grado de aceptacién que un gobernante tiene para con sus gobernados'®. De
esta manera Trelles recalca que la gobernabilidad se funda en el buen gobierno a
partir de la transparencia, legitimacién de la gestién pablica y el cumplimiento de
las demandas sociales y la institucionalidad, en este caso los medios transmiten
al sistema politico las demandas del ambiente social, ofreciéndole al gobernante
la informacién que' necesita para modificar sus estructuras y para tratar de

modificar la situacién ambiental.

Lo antes seﬁaladd coincide con lo que indica Sagasti, Patrén, Hernandez y
Lynch, quienes plantean que “el grado de credibilidad de un gobierno y de sus
integrantes es el resultado de una combinacién de varios factores. El primero es
la transparencia en el ejercicio de la autoridad gubernamental, el segundo se
refiere a la claridad de los objetivos del gobierno y de los medios para lograrlos, lo
cual exige una definicibn de estrategias y prioridades y su amplia difusién. El
tercero es demostrar que se cumple lo que se ofrece en los plazos previstos,
evitando hacer promesas incumplibles para obtener dividendos politicos. El cuarto
es el comportamiento ético y responsable que debe caracterizar a todo
gobernante y a su equipo. Un ultimo factor se refiere a que los gobernantes digan

en todo momento la verdad”®.

12 Thid.pp.24 ]
1% SAGASTI, Francisco. PATRON, Pepi. HERNANDEZ, Max. LYNCH, Nicol4s. Democracia y buen
gobierno. Lima, 1999:102.
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Al respecto, Samuel Huntington, uno de los autores del Informe de la
Comisién Trilateral'® reconoce que los medios de comunicacién erosionaron el

respeto a la autoridad del gobierno en muchas ciudades postindustriales.

El altimo escenario que reconoce Trelles se refiere a la interdependencia
en los resultados favorables. El autor menciona que a pesar de un diagnostico
negativo, los medios pueden contribuir a una adecuada comunicacion politica y
colaborar con la gobernabilidad. Riva Palacio, citado por Trelles, afirma que los
medios de comunicacion son un factor decisivo en los procesos de transformacion
democratica y en su consolidacién a través de la gobernabilidad que pueden

acompafiar y vigilar o, todo lo contrario, la inestabilidad que también pueden

desatar.
Cuadro N° 5
ESCENARIOS DE LA RELACION MEDIOS DE COMUNICACION Y
GOBERNABILIDAD
ESCENARIOS: GOBERNABILIDAD MEDIOS DE
COMUNICACION
Disfunciones que e Actos de corrupcion, ¢ Influencia perniciosa del
producen _ nepotismo. poder econdémico en los
inggbernabil_idad y ¢ Ineficaciaen la medios.
desinformacion. conduccién del o Escandalo por
' gobierno. denuncias carentes de
sustento.
Confrontaciones por los ¢ Incumplimiento de las . Trahsmisién de las
resultados adversos demandas sociales. demandas sociales
o Percepciones insatisfechas.
desfavorables de las e Construccion de la
instituciones. realidad y efectos
cognitivos del
periodismo.
Interdependencia en los e Transparencia en la ¢ Investigacién de la
resultados favorables __gestion publica. gestion politica.

14 . CAMOU, Antonio. “El discurso sobre la crisis de gobernabilidad de las democracias capitalistas avanzadas: una
revision del informe de la “comisi6n trilateral” (1975-2010)”.
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¢ Eficacia y legitimacién
de las politicas publicas.

¢ Fortalecimiento de la
percepcion social

¢ Articulacion del debate
civico sobre las politicas
publicas.

¢ Mediacion de la

favorable. percepcion social

favorable.

Fuente: Elaboracion propia de Martin Trelles. “Comunicacion politica y gobernabilidad.
Escenario de interdependencia en una sociedad de crisis”. UNJrevista. Vol. 1, N° 3, julio.
2006: 25.

Aterrizando al contexto de los gobierno locales y regionales, una
publicacién de la Asociacién de Comunicadores Sociales Calandria, sefiala que
“muchas veces las autoridades no valoran su relacién con los ciudadanos; olvidan
rapidamente por quiénes y para qué fueron elegidos, y terminan distanciandose
de ellos. Asumen que siendo sus representantes y habiendo estado antes en su
misma condicion, conocen las demandas y necesidades de sus electores,
suponen que la gente no cambia y que no se requiere un dialogo constante para
estar cerca de sus intereses. En estas circunstancias se debe reconocer tres
aspectos que involucran su funcién comunicativa: reconocer su caracter estatal y
gubernamental, reconocer su rol como promotor del desarrollo local y reconocer

su caracter participativo'®.

En ese sentido platean ademas que las politicas de comunicacion

basicamente en los gobiernos locales deben cumplir fres funciones

fundamentales: informativa, difundir informacién sobre la institucién y dar cuenta

del ejercicio del gobierno; educativa, ayudar a generar valores y actitudes

19 Asociacién de Comunicadores sociales Calandria. Comunicacién y Desarrollo Local: 2005:56-57.
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ciudadanas; politica, comprometerse con procesos de cambio y transformacion de

relaciones sociales y humanas'®.

Asimismo, Calandria advierte que la comunicacién en los procesos del
desarrollo local y regional ayuda al desarrollo de capacidades comunicativas de
las personas para argumentar, informar, debatir, opinar, concertar, negociar y asi
poder establecer relaciones horizontales y equitativas, fomentando valores
democraticos y ciudadanos (solidaridad, respeto, tolerancia, equidad,
corresponsabilidad). Con ello buscando el fortalecimiento institucional del
gobierno local, asimismo promoviendo que cada uno de ellos organicen y
“planifiquen sus relaciones internas y externas, generando condiciones para que
se constituya en una institucion que dialoga y promueve diadlogos, ayudando a que
el ciudadano sea el eje de la accibn gubernamental y deje de ser atendido
Unicamente con usuario de un servicio, y generando medios y espacios de

participacién ciudadana y comunicacion'®”.

3. POLITICA Y EL PROCESO COMUNICATIVO.
3.1. Comunicacién y comunicacion politica.

La catedratica en Comunicacion Politica de la Universidad Complutense de
Madrid, Maria José Canel hace una interpretacion muy interesante de Ila
comunicacion politica y como esta cumple, a su vez, un rol muy importante en el

proceso de gobernabilidad en un estado democratico.

19 Ibid. Pag. 60
197 Ibid. Pag. 16
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En el mundo globalizado como en el que nos encontramos, hemos tenido
referencia sobre el particular, unos de manera acertada y otros que simplemente
tratan de relacionar el proceso comunicativo comtin con Comunicacién Politica.
Es ahi donde Canel interviene sefialando que comunicacién politica es un
término amplio, apenas utilizado en el mundo profesional, pero que incluye una
serie de fendmenos comunicativos que han recibido etiquetas tan variadas como
propaganda, marketing electoral, marketing politico, relaciones publicas,

comunicacion institucional, entre otros'®,

En este confuso momento, a la hora de definir la comunicacién politica,
Canel sefiala que se debe al rapido desarrollo que los medios de comunicacién
tuvieron.durante el siglo XX, mas rapido del que hubieran querido algunos
gobernantes, llegando incluso a ser calificados como agentes politicos, agentes
de presién o miembros de la élite politica, mas adn observando en estos Ultimos

afos la importancia que vienen asumiendo los mismos en la vida politica local.

Solo para acercarnos un poco y no desviar la mirada, es importante citar la
definicién que hace el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola
sobre la politica, indicando que es el arte de gobernar los pueblos y la actividad

de los que rigen o aspiran a regir los asuntos publicos.

Por su parte, Canel dice que la politica no es un saber teérico apoyado en
reglas fijas, “la politica es, mas bien, una forma de un saber practico; es un saber
que se realiza con la puesta en practica de unos principios” '®°. Se resume en la

toma de decisiones, decisiones que no se aprenden en los libros, sino todo lo

12; CANEL, Maria Jos€. Comunicacion Politica. Una guia para su estudio y prdctica. 2004:17.
Ibid. p. 18.
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contrario, se dice que es un buen politico a quien puede dirigir con acierto los

destinos de su pueblo, tomando decisiones acertadas a favor de la poblacion.

Es en este proceso de toma de decisiones donde la comunicacién viene a
cumplir un rol muy importante, Canel sefiala en primer lugar que toda adopcién de
medias necesita de una informacién que genere un intercambio de ideas entre
aquellos que estan implicados, por lo que todos los procesos de toma de
decisiones requieren de la comunicacién; en segundo lugar considera que la
comunicacion es esencial para que las medidas que han sido adoptadas sean
vinculantés, en el sentido que los procesos que legitiman las autoridades
necesitan de la comunicacién (origen del poder), y durante el ejercicio del poder,
las autoridades necesitan que la decisiones adoptadas sean conocidas. En
conclusioén, que la comunicacién es importante, es esencial en la organizacién de
la comunidad, porque permite conseguir el consenso y sirve para la resolucion de

conflictos'°.

Esta estrecha relacién entre comunicacién y politica ha llevado a muchos
autores como Canel y a otros a afirmar que sencillamente la politica es
comunicacion, incluso en el sentido metaférico, que “la comunicacién esta en el
corazén del triunfo electoral, es lo que aceita la maquina del gobierno; sostiene el
liderazgo efectivo; orienta el transcurrir de las comunidades; acufia Ié memoria

social colectiva, y, en fin, es el modo y medio del gobierno democratico™!".

La comunicacion esta impregnando en todos los niveles de la politica,
hasta el punto de ser motivo de andlisis de juristas, sociélogos, politicos, entre

otros para simplemente tratar de explicar que le pasa a la politica por necesitar

110 3.
Ibid. p. 19
11 CANEL, Maria José. Comunicacion politica. Una guia para su estudio y prdctica: 2004:19.
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de la comunicacion. Entonces para no llegar a confundir la materia, es preciso
sefialar que la comunicaciéon politica es un campo, pero también es objeto de

estudio de la Ciencia Social.

En tal sentido, retomando a Fagen, citado por Canel, consideramos que la
comunicacién politica, “es una actividad comunicativa considerada politica en
virtud de las consecuencias tanto actuales como potenciales que tiene en el

funcionamiento del sistema politico”*

, asi como el papel de la comunicacioén en
el proceso politico, la actividad comunicativa considerada politica en virtud de sus
consecuencias actuales o potencialidades en la regulacién. Finalmente, cualquier

intercambio de simbolos y mensajes que esta condicionado por el sistema politico

y que a la vez influya en éste.

Canel agrega que la comunicacién politica es una categoria que abarca
una gran parte de todas las actividades persuasivas que se realizan en el espacio
puablico. Un espécio publico donde encontramos tres actores muy importantes,I
entre ellos: el periodista (medio), el politico (autoridad) y la opinién publica, pero la
interrogante es como se relacionan cada uno de ellos. Al respecto, Canel sefiala
gue para encontrar respuestas durante mucho tiempo se ha tenido que tomar
como referencia el modelo de Laswell: el “quien” (persona o grupo que se pone en
comunicacion, y qué por tanto la controla), el “qué” (el mensaje, lo que se
expresa), el “canal’ (por donde se transmite el mensaje), el “a quién” (el receptor,

a quien le llega el mensaje) y con qué “efecto” (la influencia que se produce)''®.

Pero indica ademas que este modelo resulta muy insuficiente para analizar

el proceso de la comunicacion politica, precisando que ademas de apoyarse a

12 1hid, p. 20.
3 1bid. p. 25
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una limitada visién psicolégica (solo tiene en cuenta caracteristica individual), y de
concebir al pablico como aiguien pasivo, poco reflexivo y facil influenciable, siendo
el modelo de Laswell un proceso lineal y unidireccional: alguien que esta en
superioridad de condiciones, afecta a otro (que es un publico masivo) con su
mensaje, siendo una de sus principales deficiencias que no existe una influencia
en sentido inverso; de manera que la comunicacién politica es un proceso que
implica a todos los actores antes mencionados de forma activa; pues todos
operan en forma activa, todos influyen, todos interactian. En definitiva, los
significados que se transfieren no soélo es el resultado de la accién de quien habla,

sino del intercambio que se produce entre todos los implicados en el proceso’™.

Por su parte, Gustavo Martinez Pandiani''®, plantea un esquema del
proceso de comunicacion, asi como de la Comunicacién Politica. Encuentra, por
supuesto, puntos de intersecciobn y, también, particularidades que hacen
interesante ambos esquemas. En el primer caso, citando los estudios realizado
por Joseph Klapper, el proceso de comunicacion presenta dos etapas sucesivas y
complementarias que determinan un sistema de escalonamiento en el flujo de
informacién. La primera fase inicia con el envio de la informacién por parte del
emisor y culmina con la decodificacion que realiza el receptor. Esta primera etapa
se complementa con una segunda fase que comienza con el reenvio del mensaje
retroalimentado por parte del receptor y finaliza con la transmisién de un nuevo

mensaje por pare del emisor, el mismo que se grafica de la siguiente manera''®:

14 CANEL, Maria José. Comunicacién politica. Una guia para su estudio y prdctica. 2004:25

115 MARTINEZ PANDIANI, Gustavo. Licenciado en Ciencia Politica de la Universidad det Salvador, con
Egpecializacic’m en Comunicacién Politica en Harvard University.

116 MARTINEZ PANDIANI, Gustavo. Marketing politico. Campafias, medios y estrategias Electorales. 2004: 83-85.
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ESQUEMA N° 1

Codificacion Decodificacion
EMISOR —> MEDIO - EMISOR
—> —>

T

Retroalimentacién

En el caso de la Comunicacion Politica, el emisor viene a ser el candidato o
politico, el receptor el electorado. En esta parte intervienen en el proceso dos
agentes muy importantes a diferencia del primero: los medios de comunicacién y

la opinién publica. El siguiente es otro esquema que propone Martinez Pandiani:

ESQUEMA N° 2

Medios de comunicacién

Ve

'y

CANDIDATO ELECTORADO

T

Opinidn Pablica
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Desde ia perspectiva de Jorge Acevedo, la relacion medios y politica, la
comunicacién politica es el ambito en el que intercambian y confrontan los
discursos de tres actores socialmente legitimados: los politicos, cuya legitimidad
se sustenta de elecciones libres y periddicas’'’; los periodistas, cuya legitimidad
se sustenta en el derecho de informacién y la opinion publica. Sefiala ademas que
no se descarta que en este proceso participen otros actores, pero entiende que
los politicos, los periodistas y la opinién publica tienen mayores niveles de
legitimidad. Asimismo, en la éptica de Touraine, Acevedo sefiala que en el ambito
dg la comunicacién politica, los medios y los periodistas han adquirido especial
relevancia, que permite vincular a la sociedad con el sistema politico, es decir con
el conjunto de las instituciones representativas y de los mecanismo publico de

decision!'®.

Retomando lo que plantea Canel, la autora sefiala que necesariamente se
tiene que hablar de una interaccion partiendo del término de bidireccionalidad,
gue tiene que ver con el intercambio entre el emisor y el receptor, es decir el flujo
informativo de doble direccién o feedback entre los actores, entre los politicos,
periodistas y ciudadanos. Por tanto sefiala que la comunicacion politica es la
actividad de determinadas personas e instituciones (politicos, comunicadores,
periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de la interaccién, se produce
un intercambio de mensajes con los que se articula la toma decisiones politicas

asi como la aplicacién de éstas en la comunidad.

Sefala también que es importante analizar las areas de investigacién que

pueden acogerse al campo de la comunicacién politica, siendo uno de ellos,

1:; ACEVEDO, Jorge. “Medios y politica: hacia una comunicacién plural”. Conexién. PUCP. Aiio 1, N° 1. pg. 35
1 I3
Ibid.
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segun Canel, el andlisis del mensaje de la comunicacion politica, los estudios que
se centran en los procesos politicos que acomparfian la comunicacién politica,
asimismo los estudios que se centran en las acciones de comunicacion (la
publicidad politica, los debates politicos, etc.), siendo el mas importante para la
presente investigacion los estudios que se centran en la mediacion del

mensaje’’®.

Sobre este Ultimo, Canel dice que se refiere a la relaciéon entre los politicos
y los periodistas, asimismo la sociologia de redacciones de los medios de
comunicacion, el fenémeno de la personalizaciéon de la politica en los medios de
comunicacion, la cobertura que los medios de comunicacién dan a las
instituciones politicas, la creacién de los climas de opinion politica, las crisis
politicas generadas por los medios de comunicacién y, por ultimo, los estudios
que se centran en los efectos del mensaje de la comunicacion politica, he aqui
donde hace referencia a la influencia de los medios de comunicacién en los
ciudadanos, asi como la influencia de la comunicacién interpersonal en los juicios

y comportamiento politico de los ciudadanos.

3.2 Comunicacién politica y medios de comunicacion.

Para analizar la relacion que existe entre la comunicacién politica y los
medios de comunicaciéon nos remitiremos al estudio realizado por Rafael Yanes
Mesa'®® de la Universidad de la Laguna (Espafia), quien sefiala que la

comunicacion politica utiliza la persuasion como arma para convencer a la opinién

19 C ANEL, Maria José. Op. Cit. 28-29
120 Doctor en Ciencias de la Informacién por la Universidad de La Laguna. La Universidad de La Laguna (ULL) es una
universidad publica situada en la ciudad de San Cristobal de La Laguna, en Tenerife (Espafia).
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publica sobre un determinado planteamiento. Asi, politica y persuasién forman un
binomio inseparable ya que Ila comunicacion politica siempre tiene
intencionalidad. Sefiala ademas que este debate tiene su origen hace veinticinco
siglos atras, cuando Platén consideraba que la persuasiéon era un medio para

convencer a las masas sin que sea necesario poseer razones que lo avalen''.

Sobre la politica y la persuasion reitera que es un binomio indisoluble, que
sin comunicacion no hay accion politica valida, y que en ese trajinar los politicos
son comunicadores que necesitan unos intermediarios para hacer efectivo sus
mensajes, necesitan de los medios de comunicacién para, a través de ellos,
dirigirse a la sociedad, otorgandole a los hombres de prensa un papel

fundamental.

De esta manera, Yanes Mesa precisa que los origenes de la comunicacién
politica estan en el inicio de la civilizacién, cuando la vida social de las
comunidades dependia de lideres locales con grandes habilidades para la
elocuencia y responsabilidad en la toma de decisiones. Sefiala que si el ser
humano “es un politico por naturaleza, la comunicacion que establece en su
colectividad es un acto publico y de orden politico que trasciende y se ve afectado
en lo social con el propésito de establecer relaciones de poder. Comunicar es un

acto de naturaleza politica™'?.

Sin que esto impida dar a conocer que la comunicacion politica es una
disciplina que adquiere personalidad propia durante la segunda mitad del siglo

XX, debido al desarrollo producido en Estados Unidos y Europa después de la

121 YANES MESA, Rafael. “La Comunicacién Politica y los medios de comunicacién personalizada”. Ambitos. N° 16,
afio 2007: 356.
"2 Ibid. 359.
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Segunda Guerra Mundial, es en las dos ultimas décadas de ese siglo que se le
otorga autoridad académica, sefiala Yanes. No podria ser para menos gue, como
toda disciplina cientifica, haya tenido un comienzo discutido por la interaccién de
incluirla como parte de alguna vya existente, el desarrollo de los medios de
comunicacion de masas logré su definitiva emancipacion, denominandose en un

primer momento: comunicacién institucional .

Por otrollado, Yanes Mesa, sefiala que en este contexto los medios de
comunicacion se han convertido en el centro del debate de los asuntos publicos,
en el foro donde se visualiza el dialogo continuo que supone la actualidad politica.
Mas aun sefiala que es imprescindible en estos tiempos hacer un seguimiento de
lo que dicen los medios de comunicacién para, inmediatamente, responder en ese
escenario permanentemente que suponen la radio, la prensa y la television.
Siendo los medios informativos el lugar donde se representa diariamente el
contraste de opiniones sobre actualidad. En este caso los periodistas han pasado
de ser testigos de la actividad politica para dar fe de lo que ocurre, a convertirse

en actores principales en una sociedad participativa'®.

Donsbach, citado por Yanes, comenta que en la actualidad el periodista ha
pasado a ser un simple comunicador que ejerce un papel politico propio sin
atender necesariamente a las necesidades de comunicacién de otros. Siendo asi,
el periodista y el politico, en este caso las autoridades del gobierno, forman una
unién de convivencia. La politica es una actividad dirigida a la gestion ‘de los
asuntos publicos, pero para lograr que la sociedad les encomiende esa labor de

gobernar, los politicos tienen que hacerse acreedores de la confianza con un

123 1hid. 361.
124 1hid. 359.
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mensaje persuasivo que pasa irremediablemente por los periodistas, siendo una

relacién estrecha y necesaria que impone la sociedad de la informacion.

Desde ofra orilla, en este caso desde las autoridades, Jorge Acevedo
asegura que para los actores politicos es crucial no solo una oportuna e
importante presencia mediatica, sino también como aparecen o son
caracterizados por los medios, ademas que, por este mismo motivo, otrbs actores
politicos los monitoreen permanentemente con el fin de construir aproximaciones
sobre la agenda publica y politica, identificando las preocupaciones ciudadanas,
tomando nota del comportamiento de ofros actores politicos, evaluando la

construccion que los medios hacen de ellos mismos y el desempefio publico'®®,

Acercandose mas a la realidad peruana, Acevedo sefala que la
proliferacion de los medios de comunicaciéon bajo la l6gica de mercado y
competencia en el en el campo de la comunicacién publica, habria generado una
sustantiva disminucién de la calidad de las informaciones y de los analisis en las
ofertas de programacién de los medios de comunicacién, haciendo de la politica
un espectaculo en el que casi todo vale. En esta misma 6ptica, Acevedo indica
ademas que diversos estudios revelan la tendencia sistematica de los medios de
comunicacion a seleccionar las noticias negativas y escandalosas sobre el
funcionamiento de las instituciones y el desempefio de los actores politicos, en
una especie de circulo vicioso. Todo ello, porque las noticias sobre hechos
negativos y el tratamiento superficial de los hechos generan rentabilidad, debido a

los niveles de audiencia que se producen como consecuencia de los escandalos

' ACEVEDO, Jorge. “Medios y Politica. Hacia una comunicacién plural”. 2012. p. 38.
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politicos, creando pérdida de credibilidad y confianza en los regimenes politicos,

animadversién en la ciudadania'?.

Para Yafiez Mesa y otros, los medios de comunicacién no solo habrian
desplazado a los espacios y mediaciones tradicionales de la politica
convirtiéndose en la arena principal de la politica y desempefiando un rol
importante en la definicion de las reglas de juego y los procedimientos de la
politica, todo ello por su capacidad para construir agendas publicas, que por otro
lado contribuyen a generar antipatia, desconfianza y cinismo en amplios sectores

sociales con relacion a la democracia.

4. EL MARKETING POLITICO Y GOBERNABILIDAD.
4.1. El marketing y el marketing politico.

En la mayoria de los casos cuando se hace mencién al marketing,
inmediatamente el subconsciente los relaciona con la promocién y venta de
productos, lo que comlUnmente tiene que ver con el trabajo del marketing
comercial. Pero también esta presente en la vida diaria el marketing politico,
conocido bajo este término por pocos pero practicado por muchos. En palabras de
Gustavo Martinez Pandiani, el Marketing Politico es una disciplina nacida en ei
siglo XX. Pero en realidad la creacién de este siglo solo se le atribuye al concepto
de Marketing, pues, sin haber alcanzado un minimo grado de racionalizacién, esta
disciplina fue usada aproximadamente desde el comienzo mismo de la

organizacion social y politica de la humanidad.

126 Tbid. p. 40
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Martinez Pandiani se remonta a la polis griega donde la palabra en general
y la oratoria en particular se elevaron al rango de arte. Sefiala ademés que el
Imperio Romano logré mantenerse intacto en el poder por varios siglos no solo
como consecuencia de su poderio militar, sino a raiz de su magnifica capacidad
para comunicar sus decisiones politicas con eficacia ain en los mas remotos
puntos de su territorio'?’. Cita al escritor y politico italiano Nicolas Maquiavelo
quien aporté nuevas dimensiones al arte de la manipulacion politica en su clasica
obra El principe a quien considera un verdadero pionero en la concepcion de la
ciencia politica como disciplina auténoma, desarrollando una sofisticada teoria

sobre la persuasion politica como alternativa al uso de la fuerza.

En esta sintesis histérica no se podia dejar de mencionar a Napoledn,
quien como parte de su ambicién politica defini6 verdaderas estrategias de
difusién y propaganda politica en términos de marketing, a través de la creacion
de su oficina de prensa, la famosa “Oficina de la opinién publica”. A través de ella
demostr6 en el tiempo lo consiente que era de la virtudes de un buen
management de la opinién de masas. Ya en tiempos mas actuales, en la década
de los cincuenta, en los Estados Unidos, la rapida expansion de los medios
masivos de comunicacién sembré el terreno fértil para un desarrollo progresivo y
constante del Marketing Politico. Pero no solo Napoleén hizo uso de esta técnica,

también lo desarrolié Stalin y el propio Hitler en Alemania.

Bajo esta premisa y siguiendo el estudio de Martinez Pandiani, podemos

decir que el Marketing politico es el conjunto de técnicas de investigacion,

127 MARTINEZ PANDIANI. Marketing politico. Campafias, Medios y Estrategia electorales. 2004:23.
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planificacién, gerenciamiento y comunicacién que se utiliza en el disefio de una

campana politica, sea esta electoral o de difusién institucional.

Desde la optica de Heriberto Muraro, el Marketing politco moderno
presenta dos caracteristicas adicionales: por un lado,la mediatizacién, que tiene
como epicentro en la utilizacion de los medios de comunicacion masivo. Y, por
otro lado, la videopolitica (la otra plaga)'?®, dominada por la imagen y las

herramientas de la comunicacion audiovisual.

Aferrarnos solo a un analisis sobre el marketing politico seria mas que un
error en estos tiempos del mundo globalizado; en tal sentido, encontramos una
conceptualizaciébn que viene del estudioso espafiol Francisco Javier Barranco
Saiz, para quien el marketing politico o electoral es una especialidad del
marketing cuyo objetivo final es “vender’ una ideologia, un programa o un
candidato. Por lo que este requiere una mayor creatividad, ya que lo que se
pretende es vender expectativas y este resulta mas complicado que vender un
producto o servicio, cuyas ventajas se perciben mas facilmente por la inmediatez

de su utilizacién'?.

Por su parte, los mexicanos Alejandro Lerma Kichner, Sergio Barcena
Juarez y Romeo Vite Lépez, antes de referirse propiamente al marketing Politico,
sefialan que el Marketing es el conjunto de conceptos, actividades, técnicas,
apoyos y soportes sistematizados y ordenados que facilitan las transacciones, de
manera tal que puedan utilizarse para conocer y satisfacer necesidades, deseos,

gustos e intereses de los consumidores. Asimismo, refieren que la politica es una

128 . MARURO, Heriberto. Politicos, periodistas y ciudadanos. De la videopolitica al periodismo de investigacion.
1997: 11.
12 B ARRANCO SAIZ, Francisco J. Marketing Politico y electoral. 2010:20,
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palabra que proviene del griego polis que significa ciudad o comunidad, por

- @xtension serfa los asuntos publicos o de interés comun.

El marketing politico, por tanto, es el conjunto de técnicas empleadas para

conocer caracteristicas, necesidades y aspiraciones de poblaciones humanas con

capacidad para elegir a sus gobernantes. Asimismo, en este caso, refiriéndose al

campo electoral, sefialan que es un instrumento tedrico practico, cuyo objetivo es

influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas, programas y

actualizaciones de organismo o personas determinadas que detentan el poder y

que intentan mantenerlo y consolidarlo™. Este tltimo caso se refiere al marketing

de gobierno que mas adelante sera desarrollado con amplitud.

GRAFICO N° 4¥1;
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Fuente: Alejandro Lerma Kichner, Sergio Barcena Juarez y Romeo Vite

Lépez. EI Marketing Politico.

2010:12

130 1 ERMA KICHNER, Alejandro, et al. Marketing politico.2010: 3-11.

B! Ibid. p. 12.
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GRAFICON®° 5
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Fuente: Alejandro Lerma Kichner, Sergio Barcena Juarez y Romeo Vite
Lépez. El Marketing Politico. 2010:13

En las tres interpretaciones antes sefialadas encontramos puntos de
encuentro, asi como particularidades propias, que terminan por considerar al
Marketing politico como una disciplina de la Ciencia Politica, organizada por un
conjunto de técnicas que se hacen uso para influir actitudes, ya sea en campafias

electorales o para mantener y consolidar un gobierno.
4.2. El marketing comercial y el marketing politico: similitudes y diferencias.

Como se dijo al inicio de este capitulo, existe una suerte de confusion
cuando se tiene que abordar el marketing comercial y politico, por lo que es
necesario dejar claro las similitudes y diferencias de ambos. Sus similitudes
corresponden a cuestiones estéticas y semanticas, empezando por el nombre,
pero cada uno de ellos tiene una particularidad y un campo de accién

determinado que los hace diferentes.
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Retomando a Gustavo Martinez Pandiani, el Marketing Comercial, como el
Marketing Politico, tienen numerosas similitudes técnicas como metodoldgicas. En
cuanto a las similitudes, Martinez indica que ambos buscan dotar a sus
respectivas campafias de una visiobn estratégica, requieren de un enfoque
gerencial, estudian y sistematizan la informacion, utilizan herramientas de
seleccién y planificacién de mensajes, comunican los mensajes elaborados a

través de los medios de comunicacion y traducen esas imagenes en mensajes'*2.

En el caso de las diferencias, Martinez Pandiani sefiala que el Marketing
politico posee importantes particularidades derivadas de la propia naturaleza del
campo al que aplica, es decir la politica. Esto se traduce en el sentido que en el
mundo comercial la I6gica de mercado tiene como objetivo principal la satisfaccion
de una necesidad, mientras que en la esfera politica la légica de mercado tiene
como objetivo la seleccién de una alternativa. A diferencia de los consumidores
que seleccionan bienes y servicios, el votante ejerce su opcién electoral de
-acuerdo a la adecuacién de la propuesta politica a sus ideas e ideales. En
conclusién, vender un candidato o una propuesta politica de gobierno no es lo

mismo que vender un electrodoméstico .

izz MARTINEZ PANDIANI. Marketing politico. Campatias, medios y estrategia electorales. 2004: 38.
Ibid. p. 38.
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CUADRO N° 6

'MARKETING COMERCIAL | MARKETING POLITICO

Légica de mercado Satisfaccion de necesidad Eleccion de alternativa

Productos Bienes y servicios Candidatos y propuestas
Consumo Valores

Valor simbolico Gustos y preferencias Ideales e ideologias
| Demandantes Consumidores Votantes

Ofertantes Empresas comerciales Partidos politicos

Toma de decisiones | Mas jerarquizada Mas difusa

Informacion Estudio de mercado Sondeos de opinién
Comunicacion Medios/publicidad Medios/publicidad

Fuente; MARTINEZ PANDIANI, Gustavo. Marketing Politico: Campafias,
medios y estrategias politicas. 2004:39.

Por otro lado, es importante también citar la interpretacién de Alejandro Lerma
Kichner, Sergio Barcena Juarez y Romeo Vite Lépez, quienes plantean un criterio
diferente y mas amplio de la clasificaciéon del Marketing que se traduce en el

siguiente grafico:
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GRAFICO N° 6
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Fuente: Alejandro Lerma Kichner, Sergio Barcena Juarez y Romeo Vite
Lépez. El Marketing Politico. 2010:5

Con los anteriores graficos buscamos diferenciar el campo de estudio del

Marketing politico y el Marketing comercial, asimismo hemos encontrado

clasificaciones como el marketing comercial, por muchos ya ampliamente

conocido, y el marketing no comercial donde esta ubicado el marketing politico y

el marketing institucional, este uitimo también llamado marketing de gobierno, que

es el punto donde aterriza la presente investigacion.




Sobre el particular, Pedro Barrientos Felipa’* sefiala que el marketing
puede ser utilizado en procesos electorales, pero también para organizaciones

que busquen gobernar.

Pero las precisiones aln no estan claras. El marketing politico suele
confundirse con el marketing electoral, el mismo que se refiere a actividades de
corto plazo. Barrientos Felipa sefiala que el concepto de marketing politico es més
amplio y que incluye al otro tipo de marketing; sin embargo, en ocasiones hay
confusién entre ambos, incluso se plantea que son sinénimos cuando en realidad

no lo son'®,

Incluso, indica que en muchos casos se llega a cometer un gravisimo error
al sefialar que “el marketing debe ser usado sélo en procesos electorales, y
cuando no hay elecciones entonces el marketing debe dejar de utilizarse”'®,
cuando debe suceder todo lo contrario. EI marketing de gobierno, sirve para

mantener una relacién armoniosa en un periodo de gobernabilidad, el mismo que

debe ser utilizado de la manera adecuada para lograr la legitimidad del gobierno.

Pero antes de profundizar, sobre el marketing politico de gobierno,
Barrientos Felipa sefiala que el marketing en una organizaciéon politica
corresponde a tres sistemas’’”: El marketing politico estratégico, que tiene que
ver son actividades de analisis continuo y sistematico de necesidades del
mercado. El marketing electoral, que es la presentacion de los candidatos y sus

estrategias de comunicacién para informar a los electores potenciales sus

134 Economista de la Universidad Ricardo Palma, magister con concentracién en marketing de la Universidad del
acifico.

{,35 BARRIENTOS FELIPA, Pedro. “El marketing del partido politico en el gobierno”. Semestre econdmico. Vol. 13. N°

26, enero — junio, 2010:122.

B8 1bid. 121.

57 bid. 122.
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propuestas y, finalmente, el Marketing de gobierno, que interviene una vez
ganado el proceso electoral y asume el gobierno de una comunidad con la

finalidad de cumplir las promesas electorales.

GRAFICO N° 7
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Fuente: BARRIENTOS, Pedro. “El marketing del partido politico en el
gobierno”. 2010:123.

En el grafico de Barrientos se aprecia como interactian los tres sistemas,
sin embargo cada una de ellas tiene su particularidad e importancia dentro de la
estrategia del marketing politico. En la primera fase el marketing electoral planifica
la relacion con el elector y la comunidad, definiendo el futuro. En la segunda
etapa, el marketing de gobierno toma en cuenta el futuro de la organizacion, no
asi solo el presente y se administra el cumplimiento de la promesa electoral.
Finalmente, en el tercero momento, el marketing electoral desarrolla un proceso

continuo disefiando su actuacién para el préximo proceso electoral.
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Un aspecto muy importante del marketing de gobierno, es que esta
estrategia esta en funcién de las promesas electorales. Para Barrientos la razén
por la que los ciudadanos delegan su poder a las organizaciones politicas: el
cumplimiento y continuidad de las promesas, es porque esperan que sea una
prioridad para los gobernantes. “Logrado el acceso al gobierno ahora se tiene que
hacer realidad la esperanza, porque el elector vota por algo que se va a
cumplir’®®, Si esto no ocurre, si el elector se siente burlado, entonces el gobierno
tendra dificultades, que no las podra superar ninguna estrategia politica’®. Por lo
gue la organizacién politica deberia considerar como elemento muy importénte
su plan de gobierno, documento en el cual se incluye la manera de cumplir las

promesas electorales.

En este camino de mantener un adecuado periodo de gobernabilidad,
Barrientos Felipa seﬁala' gue se debe cumplir dos aspectos muy importantes, el
primero es disefiar la adecuada estrategia de comunicacion, para hacer llegar a la
poblacién sobre coémo actuara el gobierno a favor de la poblacién. En segundo
lugar, la organizacion politica debe revisar el cumplimento de lo que prometié en
campafna. Por lo que se debe dejar en claro que el marketing no sirve para
magquillar situaciones que ayuden a comprender lo que espera el publico objetivo,

en este caso la ciudadania respecto al trabajo de las autoridades.

Para hacer un gobierno mas llevadero y con respaldo de la poblacion,
Barrientos Felipa recomienda que, para un buen marketing de gobierno, en primer
lugar, se debe recordar al elector que las promesas se viene cumpliendo,

asimismo realizar una segmentacién del mercado, enfocar el interés en los

38 1hid. p. 124.
139 Ibid.
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diferentes publicos, asi como es importante la humildad del gobernante dejando
en claro que en democracia nadie gobierna porque quiso sino porque fue elegido
para dirigir. Es importante mantener la diferencia, hacer un correcto manejo de los
sistemas de comunicacién, hacer los planes de marketing (no improvisar, sino
planificar) y, finalmente, dar importancia a la propaganda y evaluarse

periddicamente.

Desde la perspectiva de Barrientos Felipa, es importante determinar lo que
no se debe de hacer en Marketing de gobierno, en este caso por ejemplo que las
organizaciones politcas de oposicibn tengan una herramienta de
contramarketing'*, el mismo que ayudara a ampliar la brecha con la comunidad y
posiblemente se genere desconfianza en los organismo que apoyan la gestion y
con la poblacion misma. Este ltimo quiza sea lo mas importante para un politico
que viene luchando por generar un clima de aceptacion y respaldo de su pueblo,
para lo cual hacen usos de los medios de comunicacion como principal canal de

difusion de las informaciones que buscan su aceptacion poblacional.

H01hid. p. 132.
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CAPITULO Il
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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1. ROL DE LOS MASS MEDIA EN LA PROVINCIA DE HUAMANGA.

1.1. La responsabilidad social y politica como rol de los mass media en la

Provincia de Huamanga.

1.1.1. Percepcién de la poblacién a la pregunta ¢;Para usted, quiénes contribuyen

a mantener un buen gobierno local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 01

Categorias FA FR

222

. . 53
Las propias autoridades a1 55.5%
Los movimientos y partidos politicos 13.3%
Los sindicatos / 45 11.0%
Los medios de comunicacion 36 11.3%
Otros 400 9.0%
Total ' 100%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos
urbanos de Huamanga

GRAFICO N°08
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El 11,3% de la poblacién de la provincia de Huamanga considera que los
medios de comunicacién contribuyen a mantener un buen gobierno local y
regional; sin embargo, existe un 55.5% de ellos, vale decir mas de la mitad, que
consideran que son las mismas autoridades las que estan llamadas a hacer un
buen gobierno a nivel local y regional. Los otros actores, en orden de importancia

son los movimientos y partidos politicos, los sindicatos, entre otros.

b. Por sexo.

TABLA N° 02

Varones Mujeres

Categorias FA FR FA FR
116 29.0% | 106 26.5%
Las propias autoridades 21 5.3% 32 8.0%
Los movimientos y partidos politicos 23 5.8% 21 5.3%
Los sindicatos 23 5.8% 22 5.5%
Los medios de comunicacion 15 3.8% 21 5.3%
Otros 198 49.5%| 202 50.5%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4
distritos urbanos de Huamanga

GRAFICO N°09
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En la segmentacién por sexo, existe un nivel de equilibrio en el resultado
de las opiniones, los varones y mujeres responde que los medios de
comunicacién contribuyen a mantener la gobernabilidad (5.8% y 5.5%
respectivamente), mientras que en el caso de Las propias autoridades, la
diferencia es ligeramente abierta (29% a 26%). Lo mismo ocurre cuando se
refieren a los movimientos y partidos politicos con un margen de 3 por ciento de
diferencia a favor de las mujeres. En las otras categorias, la diferencia es

sumamente estrecha.

c. Por edades.

TABLA N° 03

18a34 35a54 55 a mas
Categorias FA FR FA FR FA FR
Las propias autoridades 115| 28.8% 89| 22.3% 18 4.5%
Los movimientos y partidos politicos 28 7.0% 20 5.0% 5 1.3%
Los sindicatos 17 4.3% 25 6.3% 2 0.5%
Los medios de comunicacién 27| 6.8% 16| 4.0% 2 0.5%
Otros 191 48% 15| 38% 2 0.5%
Total 206| 51.7% 165 41.1% 29 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4
distritos urbanos de Huamanga
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GRAFICO N° 10
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En la segmentacion por edades, la categoria “Los medios de
comunicacion” no establece diferencias sustanciales. Los porcentajes oscilan
entre 6,8% de personas de 18 a 34 afios, 4% de 35 a 54 anos de edad y 0,5% de
55 a mas. Esto supone margenes algo estrechos de diferencia entre los grupos
etarios. En cambio, en el caso de “Las propias autoridades”, la diferencia éntre las
personas de 18 a 34 afios de edad y aquellos que tienen 35 a 54 afios, es algo
distante. Al menos 6 puntos porcentuales alejan a los primeros con relacién a los
segundos. La diferencia es mucho mas marcada con los que tienen mas de 55
afios de edad. Esto quiere decir que la opinién acerca de quiénes estan llamados
a contribuir a mantener el bueno gobierno, es mas fuerte en el sector de jovenes

con mas de 28%.
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d. Por lugar de residencia.

TABLA N° 04
Ayacucho San Juan | J. Nazareno Carmen M. Céceres
Alto

Categorias FA'l rm |[FAL R |FAl R |FA| R |FA| R
Las propias autoridades 108| 27.0%|17| 4.3%|55 13.8% (20| 5.0% |22 5.5%
Los movimientos y partidos politicos | 17| 4.3%[17| 43%| 1| o03%| 9| 23%| 9 23%
Los sindicatos 13} 33%| 5| 13%| O] o0.0%|11| 28%|15| 3.8%
Los medios de comunicacién 121 30%| 6 1.5%| 2 05%|17| 43%| 8 2.0%
Otros 21| s539%(121 30%| O] o00%| O 00%{ 3| 0.8%
Total 171| 42.8% (57 14.3% (58| 14.5%(57| 14.3% (57| 14.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos
urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 11
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La distribucion de frecuencias por distritos, es mas clara. Mientras en
Ayacucho y Jesus Nazareno, la tendencia a sefialar que son las autoridades las
que deberian contribuir a mantener un buen gobierno, con 27% y 13,8%,
respectivamente; en el resto de distritos esta tendencia es mas homogénea. En

San Juan Bautista, los encuestados opinan de modo similar, creen que
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autoridades y organizaciones politicas tienen la responsabilidad de mantener el
buen gobierno. En Ias}otras categorias, la distribucién de frecuencias por distritos
no arroja datos significativos que establezcan sus diferencias. Por ejemplo, en la
categoria “Medios de comunicacion”, Ayacucho solo representa el 3%, al igual
qgue Carmen Alto y Mariscal Caceres. San Juan no supera el 1,5% y, Jesus

Nazareno, apenas registra 0,5% frente al 13,8% de la categoria Autoridades.

1.1.2. Percepcion de las autoridades a la pregunta ;Para usted, los medios de

comunicacién contribuyen en el mantenimiento de la gobernabilidad local y

regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 05

N° | Categorias Fa Fr
Si,

1 | absolutamente 24 22.6%

2|Si, aveces 54 50.9%

3| No siempre 24 22.6%

4|Nunca 2 1.9%

5[No precisa 2 1.9%

Total 106| 100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de

Huamanga con 106 autoridades locales y regionales
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GRAFICO N°12
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En comparacién con la respuesta qﬁe dieron los encuestados de los
distritos urbanos de la Provincia de Huamanga, el 22% de las autoridades
consultadas (un total de 24), responden “Si absolutamente” los medios de
comunicacién contribuyen en el mantenimiento de la gobernabilidad local y
regional, un 51% (54 autoridades) sefialan que “Si, a veces”, el 23% sefiala que
“no siempre” y solo un reducido grupo se inclina por categorias como “Nunca” y
“no precisa”. Esto indica que hay una tendencia a aceptar el papel o rol de los
medios de comunicacién en el mantenimiento de la gobernabilidad local y

regional.
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b. Por edadés.

TABLA N°06

Edad 27-40 |Edad 41-54 | 55 a mas
N° | Categorias FA FR| FA FR{ FA FR

Si, .
1| absolutamente 7| 6.6%; 10| 9.4% 7| 6.6%
2| Si, aveces 16({15.1%| 31]29.2% 7! 6.6%
3 {No siempre 11{10.4%| 10| 9.4% 3| 2.8%
4 {Nunca 11 0.9% 0| 0.0% 11 0.9%
5| No precisa 0| 0.0% 2| 1.9%| 0| 0.0%
Total 35|33.0%| 53(50.0%{ 18| 17.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de Huamanga con

106 autoridades locales y regionales
GRAFICO N° 13
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En la segmentacién por edades, la tendencia a relativizar el papel de los

medios de comunicacién en la funcion de mantener la gobernabilidad local y

regional es predominante, pero con mayor énfasis entre los que tienen 41 a 45

afios de edad, esto es el 29,2% que precisan “Si a veces”. De igual manera el

15,1% del grupo de 27 a 40 afios considera lo mismo, son los indices mas altos

encontrados en este grafico.
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c. Por el sexo.

TABLA N° 07
Varon Mujer
N° | Categorias FA| FR |FA| FR
Si, _
1 |absolutamente | 20| 18.9% 4! 3.8%
2 |Si, aveces 41]38.7%] 13| 12.3%
3| No siempre 17| 16.0% 7| 6.6%
4| Nunca 1| 0.9% 11 0.9%
5 No precisa 2] 19%| 0] 0.0%
Total 81| 76.4%| 25| 23.6%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la Provincia de Huamanga con

106 autoridades locales y regionales

GRAFICO N° 14
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En la segmentacién por sexo, existe una gran diferencia en las respuestas

obtendidadas de parte de las autoridades varones y mujeres. El 38,7% de los

varones cosideran que “si, a veces” los medios de comunicacién contribuyen a

mantener la gobernabilidad a nivel local y regional, mientras que sélo el 12.3% de

la mujeres se inclinan por esta categoria. Las diferencias son igualmente amplias

en la categoria “si, absolutamente”, los varones con un 18,9%, mientras que las

mujeres solo llega al 3,8%.
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d. Por zona de residencia.

TABLA N° 08
Urbana Rural
N° | Categorias FA| FR | FA| FR

Si,

1 |absolutamente | 4| 3.8%| 20| 18.9%
2 |Si, a veces 22| 20.8%| 32| 30.2%
3 { No siempre 17| 16.0% 7| 6.6%
4 {Nunca 2] 1.9% 0| 0.0%
5|No precisa 0 0.0% 2] 1.9%

Total 451 42.5%| 61| 57.5%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de

Huamanga con 106 autoridades locales y regionales

GRAFICO N°15
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Respecto a la distribucién por lugar de residencia, el 30,2% de las
autoridades de la zona rural consideran que “si, a veces” los medios de
comunicaciéon ayudan a mantener la gobernabilidad a nivel local y regional,
mientras que en la zona urbana solo el 20.8% sigue esta linea. La tendencia se .

mantiene, en la repuesta “si, absolutamente”, el 18.9% de la zona rural de esta
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manera, mientras que la cifra se reduce en un 3.8% en la zona urbana. Por otro
lado, el 16% de la zona urbana responde “No siempre” y el 6.6% de la zona rural

en el mismos sentido.

1.2. Rol de legitimacién de los mass media en la provincia de Huamanga.

1.2.1. Percepcién de la poblacién a la pregunta ;Cree usted que los medios de
comunicacion local contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad

en las autoridades del gobierno local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 09
Categorias FA FR
Si 259 64.8%
No 77 19.3%
No precisa 64 16.0%
Total 400 100.0%

Fuente Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los
4 distritos urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 16
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El 64,8% de la poblacion huamanguina considera que los medios de
comunicacion “Si” contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad
en las autoridades del gobierno local y regional, sélo un 19,3% indica lo contario,
y el 16% no precisa. Esto significa que para la poblacién los medios de
comunicacion juegan un papel muy importante en el proceso de gobernabilidad
local y regional, pero también en el debilitamiento y el descrédito de las

autoridades erosionando el poder gubernamental.

b. Por sexo.
TABLA N° 10
Varones Mujeres
Categoria FA FR FA FR
Si 125 31.3% 134 33.5%
No 46 11.5% 31 7.8%
No precisa 27 6.8% 37 9.3%
Total 198 49.5% 202 50.5%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos urbanos

de Huamanga

GRAFICO N° 17
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El en caso de la segmentaciéon por sexo, el 33,5 % de la poblacion
femenina considera que los medios de comunicacion “Si” contribuyen a debilitar la
confianza y generar poca credibilidad en las autoridades del gobierno local y
regional, mientras que en el caso de los varones es del 31.3%. La diferencia por
sexo no es significativa ya que hay un margen de apenas 2 puntos porcentuales.
Esto quiere decir que la percepcion en ambos sexos es muy similar. Por otro lado,
el 11,5% de los varones niega que los medios sean responsables de la
ingobernabilidad a nivel local y regional, aunque la tendencia es mas clara en los

varones que en las mujeres, con un margen de 4 puntos porcentuales.

c. Por edades.

TABLA N° 11
18 a 34 35a54 55 a mas

Categoria FA FR FA FR FA FR

Si 136 34.0% 100 25.0% 23 5.8%
No 37 9.3% 37 9.3% 3 0.8%
No 33 28 3

precisa 8.3% 7.0% 0.8%
Total 206 51.5% 165 41.3% 29 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga ]
GRAFICO N° 18
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En la categoria por edades, el 34% de los jovenes (18-34 afios) responde
que los medios de comunicacion “Si” contribuyen a debilitar la confianza y generar
poca credibilidad en las autoridades del gobierno local y regional, el 25% de los
encuestados de 35 a 54 afios piensan de igual manera y el 5,8% de la poblacién
de 55 afos en el mismo sentido.

Del grafico anterior inferimos que el peso de una opinién en la linea de lo
sefialado en el parrafo anterior se concentra en el grupo de edad de 18 a 35 afios.

Por otro lado, el 9.3% de la poblaciéon de Huamanga del 18 a 34 afios de
edad piensa que los medios de comunicacion “No” contribuyen a debilitar la
confianza y generar poca credibilidad en las autoridades del gobierno local y

regional y en un porcentaje igual responden los de 35 a 54 afios de edad.

d. Por lugar de residencia.

TABLA N° 12
Ayacucho San Juan J. Nazareno | Carmen Alto M. Caceres
Categoria FA| FR | FA| FR FA FR | FA FR FA FR
S 90| 22.5%{ 33| 8.3% 41| 103%| S55{ 13.8% 40| 10.0%
No 39| 9.8%| 12| 3.0%| 15| 3.8%| 2| 0.5% 9 2.3%
No precisa 42| 105%| 12| 3.0% 2} 05%| O 0.0% 8| 2.0%
Total 171 42.8%| 57| 143%| 58| 14.5%| 57| 14.3% 57| 14.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga
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GRAFICO N° 19
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En el caso de la tabla de distribucion de frecuencias por el lugar de
residencia, el mayor volumen se concentra en el Distrito de Ayacucho, con un
22,5 % de ciudadanos. Esta tendencia se mantiene en los demas distritos de San
Juan Bautista (8.3%), Jesis Nazareno (10.3%) y Carmen Alto (13.8%) y Andrés
Avelino Céaceres (10%).

Por otro lado el 9.8% de la poblacién del distrito de Ayacucho considera
que los medios de comunicacién “No” contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad de la autoridad local y regional, al igual que el primero
siguiendo la misma tendencia aunque en cifras mas reducidas: San Juan Bautista
(3.0%), Jesus Nazareno (3.8%), Carmen Alto (0.5%) y Andrés Avelino Céaceres

(2.3%).
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1.2.2. Percepcién de las autoridades a la pregunta ;Cree usted que los medios de
comunicacion local contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad

en las autoridades del gobierno local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 13
N° | Categorias FA| FR
1|Si 86| 81.1%
2|No 13| 12.3%
3| No precisa 7| 6.6%
Total 106 100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de Huamanga con
106 autoridades locales y regionales

GRAFICO N° 20
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La percepcién desde dentro de cada gobierno local y del gobierno regional
es mas categdrica. El 81% de autoridades consideran que los medios de
comunicacion “Si” contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad

de la autoridad local y regional, solo el 12% dicen que “No” y el 7% no precisa. Lo
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que significa que desde su percepcion son los medios de comunicacion quienes
generan desconfianza y hacen que la poblacién tenga poca credibilidad sobre la

labor que realizan.

b. Por edad.
TABLA N° 14
N° | Categoria| _27-40 41-54 55 a mas
' F| A F A F A
1|Si
21 No 28(26.4% 42139.6%| 16| 15.1%
No 4| 3.8% 7| 6.6% 2 1.9%
3| precisa 3| 2.8% 4| 3.8% 0 0.0%
Total 35]33.0% 53150.0%| 18| 17.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de Huamanga con
106 autoridades locales y regionales
GRAFICO N° 21
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En la segmentacién por edades, el 39.6% de las autoridades que sus
edades fluctian entre los 41 a 54 afios de edad responden que los medios de
comunicacion “Si” contribuyen en el debilitamiento de la confianza y la generacién

de poca credibilidad de las autoridades, al igual que el 26,4% de las autoridades
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de 27 a 40 afios de edad responden lo mismo, lo mismo que el 15,1% de las
autoridades de 55 afios a mas. Por otro lado, s6lo el 3,8% de los de 27 a 40 afios
de edad responden lo contrario, asi como un reducido grupo del 6.6% de las
autoridades de 41 a 54 afios y el 1.9% de las autoridades de 55 afios a mas,
responden que l.os medios de comunicacién “No” contribuyen en el debilitamiento

de la confianza y la generacién de poca credibilidad de las autoridades.

c. Por sexo.
TABLA N° 15
Varén Mujer

N° |Categorias|FA| FR FA FR
1|Si 6662.3% 20118.9%
2{No 10 9.4% 3| 2.8%
3|Noprecisa| 5| 4.7% 2| 1.9%

Total 81[76.4% 25|23.6%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de Huamanga con
106 autoridades locales y regionales

GRAFICO N° 22
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En la segmentacién por sexo, el 62,3% de Iasvautoridades varones
responden que los medios de comunicaciéon local “Si" contribuyen en el
debilitamiento de la confianza y la generacién de poca credibilidad de las
autoridades del gobierno local y regional, mientras que una cifra menor 18,9% de
las autoridades mujeres se inclinan por la misma respuesta. Por otro lado sélo el
9,4% de las autoridades varones dicen que “No” y un 2,8% del sexo femenino
responde lo mismo. En este caso, es claro que el mayor porcentaje de las
autoridades estan de acuerdo que los medios de comunicacién efectivamente
contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad de su labor ante la

poblacién.

d. Por zona de residencia.

TABLA N° 16
Urbano Rural
N° | Categorias FA| FR FA FR
1|Si 36|34.0%| 50|47.2%
2|No 6| 5.7% 7| 6.6%
3 |{No precisa 3| 2.8% 4| 3.8%
Total 45| 42.5% 61|57.5%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre en la provincia de Huamanga con
106 autoridades locales y regionales
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GRAFICO N° 23
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En la distribuciéon por zona de residencia, el 34% de las autoridades de la
zona urbana responden que los medios de comunicacion local “Si” contribuyen en
el debilitamiento de la confianza y la generacion de poca credibilidad de las
autoridades del gobierno local y regional, asi como un porcentaje mayor de la
zona rural (47.2%) responden de igual manera. Es decir, es en la zona urbana
donde se responsabiliza a los medios de comunicacién de promover estados de
ingobernabilidad. Curiosamente, es en esta zona donde se focaliza la presencia
de medios y también la atencién de estos hacia la labor de las autoridades. Solo

el 5.7% dicen gue “No” en el area urbano y el 6.6% en la zona rural.
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1.2.3. Percepcion de la poblacion a la pregunta ;Usted le da creédito a los

comentarios y criticas que hacen los medios de comunicacién local contra las

autoridades del gobierno local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 17

Categoria FA FR

Si, absolutamente 36 9.0%
Si, a veces 154 38.5%
No siempre 145 36.3%
Nunca 33 8.3%
No precisa 32 8.0%
Total 400 100.0%

Fuenfe: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los
4 distritos urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 24
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Esta pregunta es muy interesante porque nos permite a la vez determinar
cuanto creen los ciudadanos en lo que dicen los medios de comunicacién.

Sélo el 9% cree “absolutamente” en las criticas hechas en los medios
contra las autoridades locales y regionales, mientras que el 38,5% responden que

“Si, a veces”, el 36.3% dicen que “no siempre” y sélo un 8,3% dicen gue “nunca”
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han creido en las criticas y comentarios hechos por los medios de comunicacién
local en contra de las autoridades locales y regional. Lo que significa que la

confianza en los medios de comunicacion local es relativa.

b. Segun sexo.

TABLA N° 18
Varén Mujer
Categoria FA FR FA FR
Si, absolutamente 14 3.5% 22 5.5%
Si, a veces 78 19.5% 76| 19.0%
No siempre 71 17.8% 74| 18.5%
Nunca 21 5.3% 12 3.0%
No precisa 14 3.5% 18 4.5%
Total 198 49.5% 202| 50.5%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4

distritos urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 25

¢Usted le da créditoa los comentarios y criticas que hacen los medios de
comunicacion local contra las autoridades del gobierno local v regional
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En el caso de la distribucion de frecuencias por sexo, la diferencia entre
uno y otro es semejante. Los pequefios margenes de diferencia entre los
porcentajes con relacion al sexo son ligeros y se encuentra dentro del margen de

error estadistico. El 19.5% de los varones sefialan que “Si, a veces” creen en lo
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que dicen los medios comunicacién de las autoridades locales y regionales,

mientras que en una cifra similar el 19% de las mujeres responden lo mismo. Las

cifras se invierten, el 18.5% de las mujeres “No siempre” y el 17.8% de los

varones dicen los mismo. Solo un reducido grupo de 3.5% de los varones dice “Si,

absolutamente” y en este caso una respuesta similar el 5.5% de las mujeres. Por

otro, una minoria del 5.3% de los varones dicen “Nunca” y el 3.0% de las mujeres

responden igual.

c. Segun edad.

TABLA N° 19

18a34 35a54 55 a mas
Categoria FAl FR FA FR |FA| FR
Si, absolutamente | 16| 4.0%| 16| 4.0%| 4| 1.0%
Si, a veces 79| 19.8%| 66| 16.5%| 9| 2.3%
No siempre 71| 17.8%| 61} 15.3%( 13| 3.3%
Nunca 21| 48%| 12| 3.0%| 2| 0.5%
No precisa 14| 53%| 10| 25%| 1| 0.3%
Total 198| 51.5%| 165 41.3%| 29| 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en

urbanos de Huamanga
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GRAFICO N° 26
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En el rango por edades, la tendencia es muy homogénea sobre todo entre

las personas de 18 a 54 afos de edad, respecto a las categorias “Si, a veces” y

“No siempre”.

d. Segin lugar de residencia.

TABLA N° 20

Ayacucho San Juan Nazareno Carmen Alto M. Céceres
Categoria FA FR FA FR FA FR FA FR FA1 FR
Si, absolutamente | 15 3.8%| 10 2.5%| 6 1.5%( 1 0.3%| 4 1.0%
Si, a veces 75 18.8% | 20 5.0% |16 4.0% |28 7.0% ({15 3.8%
No siempre 47 11.8%| 12 3.0% |35 8.8% |25 6.3%|26| 6.5%
Nunca 12 3.0%| 11 2.8%| 1 0.3%| 2 0.5%| 7 1.8%
No precisa 22 55%| 4 1.0%| O 0.0%| 1 0.3%| 5 1.3%
Total 171 42.8%| 57 14.3% | 58 14.5% | 57 14.3% (57| 14.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos
urbanos de Huamanga
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GRAFICO N° 27

¢Usted le da crédito a los comentarios v criticas que hacen los medios de
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Con respecto a las respuestas por distritos, sin duda la tendencia se
acentta en el Distrito de Ayacucho. En los otros distritos la variacion es marcada.
El 18,8 % de los ciudadanos del Distrito de Ayacucho responde que “si a veces”
creen en los comentarios y criticas que los medios de comunicacién hacen de las
autoridades del gobierno local y regional, mientras que en este mismo distrito el
11,8% dice “No siempre”, el 3% dice “Nunca”, el 3,8% “Si, absolutamente”.

Una valla alta encontramos también en el Distrito de JesUs Nazareno
donde el 8,8% “no siempre” creen en los comentarios y criticas de los medios de
comunicacioén, el 4% “si a veces”, sélo el 1.5% si absolutamente, el 0.3% nunca.
Esta tendencia se repite en los distritos de San Juan Bautista, Carmen Alto y
Andrés Avelino Caceres. Lo que se tiene que resaltar es que en la poblacion
(segmentada por distritos) encontramos reducidos grupos que responden de
manera categérica (Si absolutamente y Nunca), por lo que en su mayoria

encontramos respuestas dudosas como “Si, a veces” y “No, siempre”.
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2. PROCESOS DE GOBERNABILIDAD.

2.1. Comportamiento de las autoridades del gobierno local y regional.

2.1.1 Percepcién de la poblacion a la pregunta ¢;Cree usted que las autoridades
del gobierno local y regional actian en funcién a lo que dicen los medios de
comunicacion?

a. A nivel general.

TABLA N° 21

Categoria FA FR

Si, absolutamente 17 4.3%
Si, a veces 106 26.5%
No siempre 198 49.5%
Nunca 47 11.8%
No precisa 32 8.0%
Total 400 100.0%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014
en los 4 distritos urbanos de Huamanga.

GRAFICO N° 28

¢Cree usted que las autoridades del gobierno local v regional
actiian en funcién a lo que dicen los medios de comunicacién?
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Del 100% de Ias’respuestas a nivel provincial, el 49,5%, responde que las
autoridades del gobierno local y regional “No siempre” actian en funcién a lo
que dicen los medios de comunicacion, el 26,5% responde que “si, a veces’, el
11,8% “Nunca”, sbélo una minoria que suma el 4,3% considera que “Si,
absolutamente” y el 8% no precisa. Por lo que se infiere que las autoridades,
desde la dptica de los encuestados, no siempre actian en funcion de lo que

dicen los medios de comunicacion.

b. Segin sexo.

TABLA N° 22
Vardn Mujer
Categoria FA FR FA FR
Si, absolutamente 4/ 1.0%| 13| 3.3%
Si, a veces 43| 10.8%| 63| 15.8%
No siempre 115| 28.8%| 83| 20.8%
Nunca 23| 58%| 24| 6.0%
No precisa 12) 33%| 19| 4.8%
Total 1981 49.5%| 202| 50.5%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 29
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En este caso podemos apreciar que la diferencia entre ambos sexos tampoco
es muy amplia. Si bien es cierto, el 28,8% de varones se inclina por la categoria
“No siempre”, en las mujeres el porcentaje no se encuentra tan lejos de la cifra
anterior. El 20,8% de la poblacion femenina piensa que “No siempre” las
autoridades del gobierno local y regional éctL’Jan en funcién de lo que dicen los
medios de comunicacion. Una diferencia no tan significativa se observa en la
categoria “Si, a veces” con un margen de 5 puntos porcentuales en favor del sexo

masculino. En el resto de casos, no hay mayor diferencia.

c. Segin edad.

TABLA N° 23

18a34 35a54 55 a mas
Categoria FA FR FA FR FA FR
Si, absolutamente 8 2.0% 8 20% 1 0.3%
Si, a veces 57| 14.3%| 43| 10.8%| © 1.5%
No siempre 100| 25.0%| 85| 21.3%| 13 3.3%
Nunca 18 4.5% 20 5.0% 9 2.3%
No precisa 23 5.8% 9 23%| O 0.0%
Total 206| 51.5%| 165 41.3%| 29 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos
urbanos de Huamanga

TABLA N° 30

¢Cree usted que las autoridades del gobierno local y regional actdan en funcién a
lo que dicen lag medios de comunicacién?
18334 035a55 055amds

2.0%2.0%  0.3%

Si, absolutamente Si, a veces No siempre Nunca No precisa
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En la segmentacion por edades, la distancia entre el grupo que se
encuentra entre los de 18 a 34 y los de 35 a 55 es muy estrecha. Mientras un 25%
del primer grupo etario sefiala “No siempre”, los de 35 a 55 llegan al 21%. En la
otra categoria “Si a veces”, el margen también es pequeno: el 14,3% pertenece al
primer grupo etario, el 10.8% corresponde a la generacién anterior. En el resto de

casos la diferencia es minima.

d. Segun lugar de residencia.

TABLA N° 24

Ayacucho San Juan Nazareno Carmen Alta M. Caceres
Categoria FA FR |FA| FR FA FR | FA FR FA FR
Si, absolutamente 3| 08%| 13| 33%| O 00%| 1 0.3% 0| 0.0%
Si, a veces 35 8.8%| 16| 4.0% 8] 2.0%| 24| 6.0% 23| 58%
No siempre 80| 20.0%| 10| 2.5%| 49| 12.3%| 29 7.3% 30 7.5%
Nunca 260 6.5%| 15| 3.8% 1 03%| 2 0.5% 4 1.0%
No precisa 27| 6.8%| 3| 0.8% 0l 00%| 1| 0.3% 0| 0.0%
Total 171| 42.8%| 57| 14.3%| 58| 145%| 57| 14.3% 57| 14.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

TABLA N° 31

¢Cree usted que las autoridades del gobierno local y regional actian en funcién a
lo que dicen los medios de comunicacién?

20.0%
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Si, absolutamente Si, a veces No siempre Nunca No precisa
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En la distribuciéon por distritos, destaca otra vez el Distrito de Ayacucho
que, en todos los casos, excepto en la categoria “Si, absolutamente”, alcanza
margenes mas altos que lo diferencian de otras categorias y de posturas similares
en los distritos urbanos.

En el caso de San Juan Bautista, el 3% “Si, absolutamente” las
autoridades acttian en funcién a los que dicen los medios de comunicacion, el 4%
dice que “si, a veces”, una marcada diferencia a comparacién de Ayacucho el
2.5% considera que “No siempre”, el 3.8% dice que “Nunca” y el 0.8% no precisa.

Por otro lado, en el caso de Jesus Nazareno el 0% responde “Si
absolutamente”, 2% sefiala que “Si a veces”, el 12,3% “No siempre”, el 0,3%
“‘Nunca” y un valor del 0% “no precisa”. En un caso similar en Carmen Alto, el
0,3% responde que “Si, absolutamente” las autoridades acttian en funcién a los |
que dicen los medios de comunicacion, el 6% “Si a veces”, el 7.3% “No siempre” y

el 0.5% dicen “Nunca’.
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2.1.2. Percepcién de las autoridades a la pregunta ;Cree usted que las

autoridades del gobierno local y regional actian en funcion a lo que dicen los

medios de comunicacion?

a. A nivel general.

TABLA N° 25
N° | Categoria FA| FR
Si,
1 | absolutamente 8| 7.5%
2!Si, a veces 46| 43.4%
3| No siempre 45| 42.5%
'4 | Nunca 4| 3.8%
5| No precisa 3| 2.8%
Total 106 | 100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades

GRAFICO N°32
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Si a nivel de la poblacion el 77% considera que a veces o no siempre las
autoridades actuan en funcién de lo que dicen los medios de comunicacion, a

nivel de autoridades esta percepcion es alin mas firme. Un total de 85% de
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‘autoridades de la Provincia de Huamanga y a nivel de la Regi6n responden o “a
veces” 0 “no siempre”. Lo que quiere decir que para las autoridades del gobierno
local y regional su actuacién no siempre depende de lo que dicen los medios de
comunicacion sobre ellos, mas que se puede entender que pueda suceder en

casos coyunturales.

b. Por sexo.
TABLA N° 26
Varén Mujer
N° | Categoria FA| FR |FA| FR
Si,
1 {absolutamente | 8| 7.5%| 0| 0.0%
2| Si, a veces 32(30.2%| 14{13.2%
3 |No siempre 35|33.0%( 10| 9.4%
4 | Nunca 4| 3.8%| 0| 0.0%
5] No precisa 2] 1.9%| 1| 0.9%
Total 81(76.4%| 25|23.6%
Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106
autoridades

GRAFICO N°33
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En la segmentaciéon por sexo, la diferencia es contundente. En ambas
categorias (“Si a veces” y “No siempre”) la diferencia supera el doble o tres veces
la cifra alcanzada por las mujeres. Esto se colige por el mayor volumen que
representan los varones entre las autoridades locales y regionales. Lo interesante
de este grafico es que el 7,5% de las autoridades del sexo masculino responden
que “si, absolutamente” el comportamiento de las autoridades del gobierno local y
regional dependen de lo que dice la prensa, contra el 0% que representa a las

mujeres.

c. Por edades.

TABLA N° 27
27-40 41-54 55 a mas
N° | Categoria FA| FR |[FA| FR |FA| FR
Si,
1|absolutamente | 2| 1.9%( 3| 2.8%| 3| 2.8%
2| Si, a veces 16(15.1%| 24(22.6%| 6| 5.7%
3 | No siempre 15{14.2%} 22120.8%| 8| 7.5%
4 |Nunca 0] 0.0%| 3| 28%| 1| 0.9%
5| No precisa 2] 1.9%| 1] 0.9%] 0] 0.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades
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GRAFICO N° 34
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En la segmentacion por edades, el mayor peso descansa en el grupo
comprendido entre los 41 y 54 afios de edad, con diferencias minimas entre una y
otra categorias. La diferencia la establecen mas bien con los otros grupos de
edad, con los mas jévenes y con los de mayor edad.

En el caso de 41 a 54 ainos, el 2,8% dicen que “Si absolutamente”, el
22,6% dicen que “Si, a veces”, el 20,8% “no siempre”, el 2,8% dicen nunca, y el
0,9% no precisa. Por su parte las autoridades de 55 afios a mas, el 2,8% dicen “Si

absolutamente”, el 5,7% “Si, a veces”, el 7,5% “no siempre” y un 0,9% “nunca”.
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d. Por zona de residencia.

TABLA N° 28
Urbana Rural
N° | Categoria FA| FR |[FA| FR
Si,
1 |absolutamente | 1| 0.9%| 7| 6.6%
2|Si, a veces 20| 18.9% | 26|24.5%
3 | No siempre 23(21.7%| 22|20.8%
4{Nunca 1] 0.9%| 3| 2.8%
5| No precisa 0| 0.0%]| 3| 2.8%
Total 45142.5%| 6157.5%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades

GRAFICO N° 35
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Las diferencias entre las percepciones de autoridades urbanas y rurales
tampoco son muy amplia. EIl mayor margen se registra en la categoria “Si, a
veces”, donde la diferencia llega a casi 5 puntos porcentuales, lo mismo que en

“Si, absolutamente”. En el resto de alternativas los promedios son parejos. Por
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otro lado, el 6.6% de las autoridades de la zona rural dicen que “Si,
absolutamente”, el 24.5% dicen que “Si a veces”, el 20.8% “no siempre”, el 2.8%

sefialan que “nunca” y el 2.38% no precisan.

2.2. Intereses politicos y econémicos de los actores en el proceso de

gobernabilidad en la provincia de Huamanga.
2.2.1. Percepcion de la poblacion a la pregunta ¢ Cree usted que las criticas de los
medios de comunicacion, contra las autoridades locales y regionales, responden a

algun interés econémico y politico?

a. A nivel general.

TABLA N° 29

Categoria FA FR

Si, absolutamente | 132 33.0%
Si, a veces 141 35.3%
No siempre 65 16.3%
Nunca 22|  55%
No precisa 40 10.0%
Total 400 100.0%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga
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GRAFICO N° 36

¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacién,
contralas autoridades locales v regional responden a algin interés
econémico v politico?
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El 33% de la poblacion huamanguina dice que “Si absolutamente”, las
j'criticas. de los medios de comunicacién contra las autoridades locales y regionales
responden a algln interés economico y politico. La cifra es bastante alta como
para no tomarla en cuenta. Es mas del tercio de encuestados cree que las criticas
y los ataques contra autoridades se debe a un conflicto politico y econdémico. El
35,3% responden que “Si, a veces”, el 16,3% dicen que “No siempre” y sélo una
minima cifra del 5.5% responden que “Nunca”, este dato se complementa con el
porcentaje de credibilidad absoluta que gozan los medios de comunicacién
expuesto en las tablas anteriores.

La percepcion de la poblacién, en lineas generales, es que los medios de
comunicacién en Huamanga acttiian en gran porcentaje de acuerdo a intereses

economicos y politicos.
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b. Segtin sexo.

TABLA N° 30

Varén Mujer
Categorfa FA FR FA FR
Si, absolutamente 55 13.8% 77 | 19.3%
Si, a veces 74 18.5% 67 16.8%
No siempre ~ 34 8.5% 31 7.8%
Nunca 15 3.8% 7 1.8%
No precisa 20 5.0% 20 5.0%
Total 198 49.5% 202 50.5%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 37

¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacién, contra las autoridades
locales y regional responden a algin interés econémico y politico?
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En la segmentacion por sexo, el 19,3% de las mujeres sefialan que “Si,
absolutamente” las criticas de los medios de comunicacién, contra las autoridades
locales y regionales responden a algin interés econémico y politico, mientras que
en este mismo término responden el 13,8% de loa varones, la diferencia es de 4
puntos y podria encajar dentro del margen de error estadistico. En el resto de

categorias las diferencias son minimas entre varones y mujeres.
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c. Segln edad.

TABLA N° 31
18a34 35a54 55 a mas
Categoria FA FR FA FR FA FR
Si, absolutamente 71 17.8% 52 13.0% 9 2.3%
Si, a veces 64 16.0% 64 16.0% 13 3.3%
No siempre 34 8.5% 28 7.0% 3 0.8%
Nunca 10 2.5% 9 2.3% 3 0.8%
No precisa 27 6.8% 12 3.0% 1 0.3%
Total 206 51.5% 165 41.3% 29 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 38

¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacion, contra las autoridades
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En la segmentacion por edades, el 17,8%, el desequilibrio se registra

fundamentalmente en la categoria “Si, absolutamente”, donde los mas jovenes

(18 a 34 afios de edad) registran un 17,8%, mientras que los de edades de 35 a

54 anos, 13%. En realidad, la diferencia no es significativa. En el resto de

categorias, estos dos grupos etarios comparten porcentajes similares.
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d. Segun lugar de residencia.

TABLA N° 32
Ayacucho San Juan Nazareno Carmen M. Céceres
Alto
Categoria FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
Si, absolutamente | 35 8.8% |40 10.0%| 3 0.8% |40 10.0% |14 3.5%
Si, a veces 50 12.5%| 9 2.3% |49 12.3% |15 3.8% |18 4.5%
No siempre 36 9.0%| 3 0.8%| 6 1.5%| 2 0.5% | 2 4.5%
Nunca 16 4.0%| 4 1.0%| O 0.0%| 0 0.0% 5 0.5%
No precisa 34 85%| 1 0.3%| O 0.0%| 0 0.0% |57 1.3%
Total 171 42.8% |57 14.3% | 58 14.5% | 57 14.3% 14.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos urbanos

de Huamanga

GRAFICO N° 39

¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacién, contralas autoridades
locales v regional responden a algin interés econdmico v politico?
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De acuerdo a la distribucién por lugar de residencia, el 8,8% de la
poblacién del Distrito de Ayacucho, considera que “si, absolutamente” las criticas
de los medios de comunicacién, contra las autoridades locales y regionales
responden a algun. interés econdmico y politico. San Juan y Carmen alto arrojan
cifras idénticas (10%), es decir, son, en estos distritos, (Ayacucho, San Juan y

Carmen Alto) donde la idea de que las criticas de los medios obedecen a ciertos
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intereses es mas clara. En cuanto a la categoria “A veces” la tendencia es mas
fuerte en Ayacucho y en Jests Nazareno con 12% en promedio. En el resto de

categorias, la primacia la tiene Ayacucho.

2.2.2. Percepcién de las autoridades sobre la pregunta ;Cree usted que las
criticas de los medios de comunicacién, contra las autoridades locales y

regionales, responden a algun interés econémico y politico?

a. A nivel general.

TABLA N° 33
N° | Categoria FA FR
Si,
1| absolutamente | 25| 23.6%
2| Si, a veces 54| 50.9%
3 [ No siempre 23| 21.7%
4|Nunca 1 0.9%
5| No precisa 3| 2.8%
Total 106 | 100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades.
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En la misma linea de la pregunta anterior, el registro de respuestas que
analizaremos a continuacion corresponde a la percepcion de las autoridades. Los
datos sefalan que el 23% del total de las autoridades de la Provincia de
Huamanga responden que /as criticas de los medios de comunicacién contra las
autoridades locales y regionales obedecen “absolutamente” a un interés
econdmico y politico, el 51% (mas de la mitad) sefialan que “Si, a veces”, el 22%
dicen que “no siempre”, apenas el 1% dice que nunca y el 3% no precisa. Lo que
indica que la mayoria de las autoridades perciben que en las criticas de los

medios de comunicacién se mezclan intereses econémicos y politicos de por

medio.
b. Por sexo.
TABLA N° 34
Varén Mujer
N° | Categoria FA | FR | FA FR
Si,
1 | absolutamente 20(18.9% 5| 47%
2|Si, a veces 40137.7% 14| 13.2%
3| No siempre 1817.0% 5/ 4.7%
4 |Nunca 1| 0.9% 0| 0.0%
5| No precisa 2| 1.9% 11 0.9%
Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106
autoridades
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GRAFICO N° 41
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En la segmentacién por sexo, las diferencias son muy marcadas respecto a
las tres primeras categorias. El 18,9% de las autoridades varones responden que
“Si, absolutamente” las criticas de los medios de comunicacion contra las |
autoridades Ibcales y regionales obedecen a un interés econdémico y politico, el
37,7% sefiala que “Si, a veces”, el 17% dicen que “No siempre” y sélo el 0.9%
dice que nunca. Mientras que en el caso de las autoridades mujeres, el 4.7%
dicen que “Si, absolutamente”, el 13.2% sefiala que “Si, a veces”, el 4.7% dicen

que “No siempre” y el 0.9% no precisa

c. Por edades.

TABLA N° 35
N° | Categoria 27-40 41-54 55 a mas
FA| FR | FA FR FA FR
Si, '

1|absolutamente | 10| 94%| 12| 11.3% 3| 2.8%
2|Si, aveces 15114.2%| 32| 30.2% 7| 6.6%
3 {No siempre 8 7.5% 7| 6.6% 8| 7.5%
4| Nunca 0| 0.0% 11 0.9% 0| 0.0%
5|No precisa 2| 1.9% 11 0.9% 0! 0.0%
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Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades

GRAFICO N° 42
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En la segmentacién por edades, solo en el grupo de 41 a 54 afios de edad,
el margen de la categoria “Si a veces” es muy alto frente a las otras alternativas,
pero también frente a los segmentos de 27 a 40 y de 55 a mas afios de edad.

El 9.4% de las autoridades de 27 a 40 afios de _edad dicen que “Si,
absolutamente” /as criticas de los medios de comunicacién contra las autoridades
locales y regionales obedecen a un interés economico y politico, el 14.2% dicen
que S| a veces’, el 7.5% sefialan que “no siempre”, ninguno responde “nunca’ y
el 1.9% no precisa.

En el caso de 41 a 54 afios, el 11.3% dicen que “Si absolutamente”, el

30.2% dicen que “Si, a veces”, el 6.6% “no siempre”, el 0.9% dicen nunca, y el
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0.9% no precisa. Por su parte las autoridades de 55 afios a mas, el 2.8% dicen “Si

absolutamente”, el 6.6% “Si, a veces” y el 7.5% “no siempre”.

d. Por zona de residencia.

TABLA N° 36
Urbana Rural
IN° |Categoria . FA FR | FA FR
Si,
1| absolutamente 14113.2% 11| 10.4%
2|Si, a veces 24122.6%| 30| 28.3%
3 | No siempre 7! 6.6%| 16| 15.1%
4 | Nunca 0| 0.0% 1 0.9%
5|No precisa 0| 0.0% 3] 2.8%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106
autoridades

GRAFICO N° 43
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Lo interesante de este grafico es que solo en la categoria ‘“si,
absolutamente” la hegemonia la tiene la percepcion de las autoridades de zonas

urbanas con un margen de apenas 3 puntos porcentuales. En cambio, en el resto
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de categorias, las autoridades rurales registran cifras mas elevadas que sus
pares. La categoria mas clara es “No siempre”, donde el 15,1% de autoridades de
zonas rurales creen que el interés econdmico y politico explica el comportamiento
de los medios de comunicacion, contra un 6,6% de la zona urbana.

El 13,2% de las autaridades de la zona urbana sefalan que “Si;
absolutamente” las criticas de los medios de comunicacién contra las autoridades
locales y regionales obedecen a un interés econémico y politico, el 22.6% dicen
gue “Si, a veces” y el 6.6% sefialan que “no siempre”. Por otro lado, el 10.4% de
las autoridades de la zona rural dicen que “Si, absolutamente”, el 28.3% dicen
que “Si, a veces”, el 15.1% dicen “no siempre”, el 0.9% sefala que “nunca” y el

2.8% no precisan.

2.3. Percepcion sobre tendencia de manejo de contenidos informativos con

respecto a los procesos de gobernabilidad en Ia Provincia de Huamanga.
2.3.1. Percepcion de la poblacion a la pregunta ¢Cree usted que los medios de
comunicacion local sélo dan a conocer informacion tendenciosa y sesgada sobre

las autoridades del gobierna local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 37

Categoria FA FR

Si, absolutamente 52 13.0%
Si, a veces 180 45.0%
No siempre 113 28.3%
Nunca 11 2.8%
No precisa 44 11.0%
Total 400 100.0%
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Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos urbanos
de Huamanga

GRAFICO N° 44
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El 13% de la poblacién huamanguina responde que “Si, absolutamente” los
medios de comunicacion local dan a conocer informacién tendenciosa y sesgada
sobre Ias autoridades del gobierno local y regional, un 45% dicen que “Si, a
veces”, un reducido grupo del 2,8% considera que “nunca’ y 11% de la poblacién

huamanguina no precisa.

b. Segtin sexo.

TABLA N° 38
Varén Mujer
Categoria FA FR FA FR
Si, absolutamente 27 6.8% 25 6.3%
Si, a veces 85 21.3% 95 23.8%
No siempre 60 15.0% 53 13.3%
Nunca 7 1.8% 4 1.0%
No precisa 19 4.8% 25 6.3%
Total 198 49.5% 202 50.5%

161



Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

GRAFICO N° 45
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En la segmentacion por sexo, la similitud de respuestas entre varones y
mujeres es muy clara. Los porcentajes difieren en apenas uno o dos puntos

porcentuales, lo que estadisticamente sugiere una igualdad técnica.

El 6,8% de los varones responden que “si absolutamente” los medios de
comunicacién local dan a conocer informacién tendenciosa y sesgada sobre las
autoridades del gobierno local y regional, el 21.3% sefialan que “Si, a veces”, el
15% dicen que “no, siempre”, apenas un 1.8% responden que “nunca” y el 4.8%
no precisan. Mientras que el 6.3% de ia poblacién femenina dicen que “si,
absolutamente”, el 23.8% responden que “si, a veces”, el 13.3% “no siempre” y un

minimo porcentaje del 1% dicen que “nunca”.
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¢c. Segln la edad.

TABLA N° 39
18a 34 35a54 55 a mas
Categoria FA FR FA FR FA FR
Si, absolutamente 33 8.3% 14 3.5% 5 1.3%
Si, a veces 87 21.8% 80 20.0% 13 3.3%
No siempre 53 13.3% 54 13.5% 6 1.5%
Nunca : 9 2.3% 1 0.3% 1 0.3%
No precisa 24 6.0% 16 4.0% 4 1.0%
Total 206 51.5% 165 41.3% 29 7.3%

Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga.

GRAFICO N° 46
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En la segmentacién por edades la lectura es parecida a la anterior. La
diferencia no es sustancial entre los grupos etarios de 18 a 54 afios, por lo menos
eso se observa frente a la categoria “si, a veces”. Un margen relativamente
significativo se observa en la categoria “si, absolutamente’ donde la diferencia
bordea los 5 puntos porcentuales. Esto podria decir que una mayor seguridad lo
ofrecen las personas de 18 a 34 afios de edad, ya que se inclinan, mas que los

otros, a considerar que los medios de comunicacién local solo dan a conocer
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informacién tendenciosa y sesgada sobre las autoridades del gobierno local y

regional.

El 8.3% de los ciudadanos de 18 a 34 afios responden que °“si

absolutamente” los medios de comunicacién local dan a conocer infarmacion

tendenciosa y sesgada sobre las autoridades .del gobierno local y regional, el

21.8% considera que “Si, a veces”, el 13.3% “no siempre”, el 2.3% dicen que

“nunca” y el 6% no precisan. Por su parte el 3.5% de los de 35 a 54 afios de edad

responden que “Si absolutamente”, la cifra mas elevada el 20% responde que “si,

a veces’, el 13.5% “No siempre”, el 0.3% dice que nunca y el 4% no precisa. En el

caso de 55 afos a mas, el 1.3% de esta poblacién sefalan que “Si,

absolutamente”, el 3.3% “Si, a veces”, el 0.3% dicen nunca y el 1% no precisan.

d. Segiin el lugar de residencia.

TABLA N° 40
Ayacucho San Juan Nazareno Carmen Alto M. Caceres
Categoria FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
Si, absolutamente | 27 6.8%| 9 23%| 1 03%| 4 1.0%| 11 2.8%
Si, a veces 57 14.3% | 27 6.8% | 44 11.0% | 27 6.8%| 25 6.3%
No siempre 45 11.3% |15 3.8% |12 3.0% |24 6.0%| 17 4.3%
Nunca 4 1.0%| 4 1.0%| 0 0.0%| 2 05%| 1 0.3%
No precisa 38 9.5%| 2 0.5%| 1 0.3%| 0 0.0%| 3 0.8%
Total 171 42.8% | 57 14.3% | 58 14.5% | 57 14.3% | 57 14.3%
Fuente: Encuesta realizada el 14 de setiembre de 2014 en los 4 distritos

urbanos de Huamanga

164




GRAFICO N° 47
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En la distribucion por distritos, Ayacucho sigue concentrando un mayor
porcentaje frente a los otros distritos en todas las categorias, especialmente, en la
primera y en la tercera. Los margenes se reducen en la segunda alternativa v,

practicamente, no hay mayor diferencia en la categoria “Nunca”.

El 6,8% de la poblacién del Distrito de Ayacucho responde que los medios
de comunicacién local dan a conocer informacion tendenciosa y sesgada sobre
las autoridades del gobierno local y regional, mientras que 14,3% piensa que “Si,
a veces’, el 11,3% dicen que no siempre, un apenas 1% dicen que nunca y el
9,5% no precisan. En el caso del distrito de San Juan Bautista, el 2,3% de su
poblacién indica que “si absolutamente”, un 6,8% dicen que “Si a veces”, el 3,8%

dicen no siempre, el 1% dicen nuncay el 0,5% no precisan.

Por otro lado, el 0,3% de la poblacion del distrito de Jesls Nazareno dicen
que los medios de comunicacién local dan a conocer informacién tendenciosa y
sesgada sobre las autoridades del gobierno local y regional, el 11% sefialan que
“Si, a veces”, el 3% “No siempre”. En el caso del Distrito de Carmen Alto el 1% de

su poblacién responde que “si absolutamente”, un 6.8% dicen que “Si, a veces”,
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el 6% “no siempre” y un 0.5% dicen que nunca. En el distrito Mariscal Caceres
(color turquesa), el 2.8% responde que “Si, absolutamente”, el 6.3% dicen que
“Si, a veces”, el 4.3% sefiala que “No siempre”, un 0.3% dicen nunca y un 0.8%

no precisa.

2.3.2. Percepcion de las autoridades a la pregunta ¢Cree usted que los medios de
comunicacion local sélo dan a conocer informacion tendenciosa y sesgada sobre

las autoridades del gobierno local y regional?

a. A nivel general.

TABLA N° 41
N° | Categoria FA FR
Si,

1| absolutamente 13| 12.3%
21 Si, a veces 56| 52.8%
3| No siempre 31| 29.2%
4| Nunca 1 0.9%
5| No precisa 5| 47%

1061100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades
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GRAFICO N° 48
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La percepcion de las autoridades locales y regionales, con relacién a la
opiniébn de la poblacién de Huamanga, no dista demasiado. Si el 13% de Ila
poblacién expresa categéricamente su creencia de que los medi}os de
comunicacién local solo dan a conocer informacién tendenciosa y sesgada
respecto a temas del gobierno local y regional, entre las autoridades el 12%
piensa lo mismo.

Mientras que, el 53% dicen que “Si, a veces”, el 29% “No siempre”, un
apenas 1% responden “nunca” y el 5% de las autoridades no precisan. Lo que
significa que mas de la mitad de las autoridades consideran que los medios
locales dan a conocer informacién tendenciosa y sesgada que perjudican la

gobernabilidad institucional.
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b. Por sexo.

TABLA N° 42
Varén Mujer
N° | Categoria FA | FR | FA FR
Si,
1 |absolutamente 9 8.5% 4 3.8%
2| Si, a veces 43(40.6%| 13| 12.3%
3 |No siempre 24122.6% 7 6.6%
4 |Nunca 11 0.9% 0 0.0%
5| No precisa 4| 3.8% 1 0.9%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades.

GRAFICO N° 49
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En la segmentacién por sexo, la diferencia entre varones y mujeres es
considerable, sobre todo en la segunda y tercera categoria. En cambio, en la
respuesta “Si, absolutamente” el margen es de menos de 5 puntos porcentuales.

El 8.5% de las autoridades varones de la provincia de Huamanga
responden que “Si, absolutamenfe” los medios de comunicacién dan a cohocer

informacién tendenciosa y sesgada respeto a temas del gobierno local y regional,
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el 40.6% sefala que “Si, a veces”, el 22.6% dicen que “No siempre”, un reducido
grupo del 0.9% dice que “Nunca” y el 3.8% no precisan. Mientras que en el caso
de las autoridades mujeres, el 3.8% dicen que “Si, absolutamente”, el 12.3%

sefialan que “Si, a veces”, el 6.6% dicen que “No siempre” y el 0.9% no precisa

c. Por edades.

TABLA N° 43
27-40 41-54 55 a mas
N° { Categorias FA | FR | FA FR FA FR
Si,
1 | absolutamente 4| 3.8% 8 7.5% 1 0.9%
2|Si, a veces 18(17.0%| 29| 27.4% 9 8.5%
3 | No siempre 12111.3%| 12| 11.3% 7 6.6%
4 | Nunca 0| 0.0% 0 0.0% 1 0.9%
5| No precisa 1| 0.9% 4 3.8% 0 0.0%
Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106
autoridades.

GRAFICO N° 50
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En la segmentacion por edades, la tendencia es clara solo en el grupo de
41 a 54 afios de edad respecto a los de 27 a 40, teniendo como referente la

categoria “si, a veces”. En las demas, las diferencias no son muy significativas.
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En el caso de 41 a 54 afios, el 7.5% dicen que “Si, absolutamente”, el
27.4% dicen que “Si, a veces”, el 11.3% “no siempre” y el 3.8% no precisa. Por su
parte las autoridades de 55 afios a mas, el 0.9% dicen “Si absolutamente”, el

8.5% “Si, a veces” y el 0.9% dicen nunca.

d. Por zona de residencia.

TABLA N° 44
Urbano Rural

N° | Categorias FA FR FA FR

' Si,
1 |absolutamente 5| 4.7% 8 7.5%
2 |Si, a veces 31129.2%| 25| 23.6%
3 |No siempre- 7| 66%| 24| 22.6%
4 |Nunca 11 0.9% 0 0.0%
5 [No precisa 1] 0.9% 4 3.8%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106

autoridades

GRAFICO N° 51
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En la distribucién por zona de residencia, la diferencia se hace muy notoria en
la categoria “No siempre” que pone a las autoridades rurales con 22,'6% frente al
6,6% de las autoridades urbanas. Esto significa que las autoridades rurales
consideran eventual la posibilidad de que los medios de comunicacion local
viertan informacidn tendenciosa y sesgada respecto a temas del gobierno local y
regional. Esta misma respuesta, que sugiere relatividad en la categoria “Si, a

veces”, tiene una percepcién contraria.

El 4,7% de las autoridades de la zona urbana sefialan que “Si, absolutamente”
los medios de comunicacién dan a conocer informacién tendenciosa y sesgada
respeto a temas del gobierno local y regional, el 29.2% dicen que “Si, a veces”, el
6.6% sefialan que “no siempre”, el 0.9% dicen que “nunca” y el 0.9% no precisan.
Por otro lado, el 7.5% de las autbridades de la zona rural dicen que “Si,
absolutamente”, el 23.6% dicen que “Si, a veces”, el 22.3% dicen “no siempre” y

el 3.8% no precisan.

2.3.3. Percepcion de las autoridades acerca del uso de estrategias de las

autoridades locales y regionales para mantener la gobernabilidad.

a. A nivel general.

TABLA N°45
N° | Categoria FA FR
Marketing politico (imagen
corporativa)
Difusién a través de medios
1| masivos 14| 13.1%
2 | Comunicacién interna con 47| 43.9%
3 [trabajadores 26| 24.3%
4 | Mediatizacién politica 9 84%
5| Otros 11| 10.3%
107 [100.0%
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Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades

- GRAFICO N° 52
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El 13% de las autoridades del nivel local y regional responden que para
mantener la gobernabilidad en sus entidades hacen uso del marketing politico
(imagen corporativa), el 44% sefialan que se hace difusién a través de los medios
masivos, el 24% indica que se practica la comunicacién interna con los
trabajadores, el 9% sefala como alternativa la mediatizacion politica y, el 10%

corresponde a otras estrategias.
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b. Por sexo.

TABLA N° 46
Varén Mujer

N° | Categorias FA| FR FA FR

Marketing politico (imagen

corporativa)
1| Difusién a través de medios masivos 10| 9.3% 4| 3.7%
2 | Comunicacion interna con 37| 34.6% 10| 9.3%
3 |trabajadores 22| 20.6% 4| 3.7%
4 | Mediatizacion politica 6| 5.6% 3| 2.8%
5| Otros 7| 6.5% 4! 3.7%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades

GRAFICO N° 53
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En la segmentacion por sexo, la diferencia es muy significativa entre ambos
sexos. El 9.3% de las autoridades varones responden que las autoridades locales
y regionales hacen uso del marketing politico para mantener la gobernabilidad,
asi como el 34.6% sefiala que se hace uso de la difusién a través de los medios
masivos de comunicacion, el 20.6% indica que se hace uso de la comunicacion

interna con los trabajadores, el 5.6% la mediatizacién politica y el 6.5% considera
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que otros. Mientras que el 3.7% de las autoridades mujeres responden que uso

del marketing politico, el 9.3% sefiala que se hace uso de la difusion a través de

los medios masivos de comunicacién, el 3.7% indica que se hace uso de la

comunicacion interna con los trabajadores, el 2.8% la mediatizacion politica y el

3

.7% considera que otros.

¢. Por edades.
TABLA N° 47
27-40 41-54 55 a mas
N° | Categorias FA| FR FA FR FA FR
Marketing politico (imagen '
corporativa)
Difusion a través de medios
1 | masivos 6| 5.6% 8 7.5% 0| 0.0%
2 | Comunicacion interna con 17115.9% 23| 21.5% 7| 6.5%
3 [trabajadores 6| 5.6% 12| 11.2% 8 7.5%
4 | Mediatizacion politica 5| 4.7% 2 1.9% 2 1.9%
5| Otros 2] 1.9% 8| 7.5% 11 0.9%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades
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GRAFICO N° 54
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En la segmentacién por edades, el 5.6% de las autoridades de 27 a 40
afnos de edad responden que las autoridades locales y regionales hacen uso del
marketing politico para mantener la gobernabilidad, asi como el 15.9% sefala
que se hace uso de la difusion a través de los medios masivos de comunicacion,
el 5.6% indica que se hace uso de la comunicacion interna con los trabajadores,
el 4.7% la mediatizacion politica y el 1.9% considera que otros. Mientras que el
7.5 % de las autoridades de 41 a 54 afios de edad responden que uso del
marketing politico, el 21.5% sefialan que se hace uso de la difusién a través de
los medios masivos de comunicacion, el 11.2% indica que se hace uso de la
comunicacién interna con los trabajadores, el 1.9% la mediatizacién politica y el
7.5% considera que otros.

Finalmente, para las autoridades de 55 afios a mas el 0% (ninguno)

considera que se haga uso de marketing politico, el 6.5% Ila difusion a través de
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los medios, el 7.5% comunicacion interna con los trabajadores, el 1.9%

mediatizacién politica, y el 0.9% otros.

d. Por zona de residencia.

TABLA N° 48
Urbano Rural
N° _|Categorias FA| FR FA FR

Marketing politico (imagen

corporativa)

Difusién a través de medios
1| masivos 7| 6.5% 7| 6.5%
2 | Comunicacién interna con 24| 22.4% 23| 21.5%
3 | trabajadores 3| 2.8% 23| 21.5%
4 | Mediatizacion politica 8| 7.5% 11 0.9%
5| Otros 3| 2.8% 8| 7.5%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades
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Y

comunicacion interna con los trabajadores. El porcentaje es sumamente elevado
con relacién a la percepcion que tienen las autoridades de la zona urbana.

El 6.5% de las autoridades de la zona urbana responden que las
autoridades locales y regionales hacen uso del marketing politico para mantener
la gobernabilidad; asi como el 22.4% sefalan que se hace uso de la difusién a
través de los medios masivos, el 2.8% indica que se hace uso de la comunicacién
interna con los trabajadores, el 7.5% la mediatizacion politica y el 2.8% considera
que otros. En el caso de la zona rural el 6.5% de las autoridades responden el uso
marketing politico, el 21.5% sefialan que ée hace uso de la difusién a través de
los medios masivos, el 21.56% (para ellos el mas importante, indican que se hace
uso de la comunicacién interna con los trabajadores, el 0.9% la mediatizacién
pélitica y el 7.5% considera que otros.

2.3.4. Percepcion de las autoridades acerca las capacidades logradas por las
autoridades locales y regionales a partir de las criticas de los medios de

comunicacion.

a. A nivel general.

TABLA N° 49
N°{ Categorias FA FR
Ser mas tolerante

1| Liderazgo y dominio de - 34| 30.4%
2 | escenario 22| 19.6%
3 | Capacidad de gestién 27| 24.1%
41 A ser mas palitico 22| 19.6%
5| Otros 7{ 6.3%
112]100.0%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106
autoridades.

177



GRAFICO N° 56
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La experiencia acumulada gracias no solo al periodo de gobierno sino,
fundamentaimente, a las tensiones provocadas por las criticas de los medios de
comunicacion, ha terminado sefialando ciertas capacidades de tolerancia, de
gestion, liderazgo y dominio de escenario.

El 30% responde de las autoridades del gobierno local y regional
responden que a “ser mas tolerantes” a partir de las criticas de los medios de
comunicacion, el 20% indica haber adquirido “liderazgo y dominio de escenario”,
el 24% capacidad de gestion, el 20% a ser mas politico y el 6% otros. En este
caso el que mas resalta es que a partir de las criticas de los medios de
comunicacion nuestras autoridades han aprendido a ser mas tolerantes y
ademas de desarrollar capacidades como mejorar sus habilidades para realizar

gestiones a favor de su pueblo.
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b. Por sexo.

TABLA N° 50
- Varén Mujer
N° | Categorias FA FR | FA| FR
Ser mas tolerante
1| Liderazgo y dominio de 27 124.3% 6| 5.4%
2 | escenario 16 (14.4% 6| 5.4%
3 | Capacidad de gestion 17115.3% 10| 9.0%
4 | A ser mas politico 17115.3% 5| 4.5%
5 | Otros 6] 5.4% 1] 0.9%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades
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En la segmentacion por sexo, el 24.3% de las autoridades del sexo
masculino, consideran que a partir de las criticas de los medios de comunicacién
han aprendido a ser “mas tolerantes”, el 14.4% sefala que a desarrollar
capacidades de liderazgo y dominio de escenario, el 15.3% a mejorar sus
capacidades de gestion, el 15.3% a ser mas politicos y el 5.4 otros.

Por otro lado en el caso de las autoridades mujeres el 5.4% sefiala a ser

mas tolerantes, el 5.4% liderazgo y dominio de escenario, el 9% (el mas

179



importante en esta categoria) capacidad de gestion, el 4.5% a ser mas politicos y

el 0.9% otros.

c. Por edades.

TABLA N° 51
N° | Categorias 27-40 41-54 55 a mas
- FA FR | FA FR FA FR
Ser mas tolerante

1| Liderazgo y dominio de 11{10.1% 18] 16.5% 4\ 3.7%
2 | escenario 10| 9.2% 8| 7.3% 4| 3.7%
3 | Capacidad de gestion 5| 4.6% 16| 14.7% 5 4.6%
4| A ser mas politico 8| 7.3% 9| 8.3% 4\ 3.7%
L -5, 0tros 2| 1.8% 4| 3.7% 1] 0.9%

Feenie: Enauirsia realizads el 14 de setiombre de 2014 enlos 4 distiios urbanos
He'Huanvariga
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Los datos registrados a partir del rango por edades evidencia un mejor
aprendizaje en las autoridades de 41 a 54 afios de edad, frente a los otros grupos

etarios. Lo mismo se registra en la capacidad de gestion, que es otra cualidad
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adquirida producto del clima de tensién provocado por los medios de

comunicacion frente a la gestion.

El 10,1% de las autoridades de 27 a 40 afios indican que a partir de las
criticas de la prensa aprendieron a ser mas tolerantes, el 9.2% a desarrollar
liderazgo y dominio de escenario, el 4.6% a desarrollar capidad de gestion, el

7.3% a ser mas politico y el 1.8% otras capacidades.

Por otro lado el 16.5% las autoridades de 41 a 54 afios de edad indican
que aprendieron a ser mas tolerantes, el 7.3% a desarrollar capacidades de
liderazgo y dominio de eéscenario, el 14.7% a mejoraf 8us capacidades de gestion,

el 8.3% a ser mas politiCos y el 3.7% otros.

En el caso de las autoridades mayores de 55 afos, el 3.7% dice a ser mas
tolerantes, el 3.7% a liderazgo y dominio de escanario, el 4.6% a mejorar

capacidades de gestion, el 3.7% a ser mas politicos y sélo el 0.9% dicen “otros”.

d. Por zona de residencia.

TABLA N° 52
Urbana Rural
N° | Categorias FA FR | FA | FR
Ser mas tolerante
1{Liderazgo y dominio de 24122.0% 9| 8.3%
2 | escenario 6| 5.5% 16| 14.7%
3 | Capacidad de gestion 7| 6.4% 19| 17.4%
4| A ser mas politico 8| 7.3%| 13/11.9%
5| Otros 2| 1.8% 5| 4.6%

Fuente: Censo realizado en el mes de octubre de 2014 a 106 autoridades
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GRAFICO N° 59
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En la distribucién por lugar de residencia, el aprendizaje ha sido de mayor
provecho en la zona rural, sobre todo, con respecto a la 2°, 3° y 4° categoria. No
ha sido lo mismo en lo referente a la tolerancia que ha tenido mejor resultado en

la zona urbana.

El 22% de las autoridades de la zona urbana dicen que a partir de las
criticas de la prensa aprendieron a ser mas tolerantes, el 5.5% a mejorar sus
capacidades de liderazgo y dominio de esceﬁario, el 6.4% a mejorar sus
capacidades de gestion, el 7.3% a ser mas politicqs y el 1.8% otros. En el caso de
la zona rural, el 8.3% aprendi® a ser mas tolerante, el 14.7% al liderazgo y
dominio de escenario, el 17.4% (el mas importante para esta categoria) a mejorar
sus capacidades de gestion, el 11.9% a ser mas politicos y finalmente el 4.6%

otras capacidades.
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3. DISCUSION E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

A partir de los datos extraidos de la percepcién de la poblacion de los
distritos urbanos de la provincia de Huamanga y de la totalidad de autoridades
locales y regionales, creemos que existen algunos aspectos sustantivos que

marcan resultados significativos que daremos cuenta a continuacion.

Existe una percepciéon generalizada, tanto de la poblacién como de las
autoridades, con relacion a la responsabilidad social de los actores vinculados al
proceso de gobernabilidad en la provincia de Huamanga y a nivel del Gobierno
Regional de Ayacucho. La percepcién se inclina a las propias autoridades, en
segundo lugar a las organizaciones politicas, en tercer lugar a los medios de

comunicacion y a los sindicatos.

Los ciudadanos de la provincia de Huamanga en su mayoria (55.5%)
perciben que la gobernabilidad depende de las propias autoridades. La
percepcion de las autoridades es algo distinta, perciben en su mayoria (51%) que
los medios de comunicacién contribuyen a mantener la gobernabilidad local y

regional.

La idea de que las propias autoridades tengan el control de sus espacios
de gobierno encaja con la légica de una democracia participativa, libre de un
autoritarismo dictatorial. Los otros actores no estan ausentes, asumen roles de
soporte. Martin Trelles considera que son tres los actores que participan en todo
proceso de gobernabilidad: los politicos, los medios de comunicacion y la opinién

publica, dos de ellos han sido reconocidos por los encuestados.

183



En el caso del rol de legitimacién que los medios de comunicacién deben
de cumplir en los asuntos de gobernabilidad, es muy interesante saber que el
64,8% la poblacion de la provincia de Huamanga percibe que los medios de
comunicacién local contribuyen a debilitar la confianza y generar poca credibilidad
en la autoridades del gabierna local y regional. La opinién de las autoridades va
en el mismo sentido, aunque con un porcentaje mayor. 86 autoridades de un total
de 106, 81% precisa que efectivamente los medios de comunicacion generan
desconfianza y contribuyen a crear poca credibilidad de sus labores, por lo que
ambos sectores convergen en el rol gravitante de los medios en la legitimacion de

la gobernabilidad local y regional.

Los medios de comunicacién han pasado a convertirse en el espacio
principal de la politica. Yanes Mesa asegura que esta participacion sustantiva se
expresa en las reglas de juego que imponen los medios de comunicacion a favor
de construir sus propias agendas publicas. La impresiéon que deja la participacion
de los medios de comunicacion en la provincia de Huamanga, tanto a pobladores
como autoridades, confirma este desplazamiento a otros actores de la vida

democratica.

Con respecto al tratamiento de la informacién y su fijacién por el
comportamiento politico (en muchas ocasiones comportamiento personal) de las
autoridades del gobierno local y regional, los datos evidencian cierto deterioro de
la credibilidad de los mass media. Las respuestas tienen esta dinamica: 38.5%
dice que “si a veces” “le doy crédito a los comentarios y criticas de los medios

sobre las autoridades”, 36,3% sefiala “no siempre”, y un 8,3% dice que “nunca’.
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La razén se ajusta a lo que sefiala Martin Trelles, cuando cree que los
medios se convierten en ‘jueces y fiscales’, pues asumen este rol cometiendo en
ciertos casos excesos, condenas apresuradas, convirtiendose en empresas que
venden la noticia como mercancia, haciendo de los gobiernos algo asi como una
obsesién critica y la agenda palitica como produccién; debilitando la credibilidad

de las gestiones publicas.

Respecto al comportamiento politico de Ia's autoridades del gobierno local y
regional en los procesos de gobernabilidad a raiz de las criticas que hacen los
medios de comunicacién, el 49.5% de la poblacién huamanguina considera que
sus autoridades no siempre actttan en funcién a lo que dicen los medios de
comunicacion, un 43% de las propias autoridades aceptan que a veces actian en
funcién a lo que dicen los medios, esto significa que, para las autoridades del
gobierno local y reg_ional el discurso periodistico incide con mucha fuerza en las

decisiones que toma.

Pero, entonces, ¢son las autoridades o los medios de comunicacion los
que ejercen la toma de decisiones? Desde la 6ptica de Jesus Martin-Barbero, que
nos habla de manipulacion de los discursos que son emitidos a través de los
medios masivos y, como la ideologia penetra en la sociedad imponiendo la légica
de la dominacibn o del control social, podemos decir que existe una
responsabilidad compartida, por un lado los medios de comunicacién con un
discurso que para Martin-Barbero no es un mero instrumento pasivo, sino todo lo
contrario, que permite ademas a las autoridades poder ejercer la toma de

decisiones.
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Se evidencia que detras de la actuacion de los medios de comunicacion y
del tratamiento informativo que hacen de la cosa publica, existe un interés politico
y en muchos casos econémico. La percepcion de la poblacion registra esa
tendencia. Lo mismo pasa con las propias autoridades. El 33% de la poblacién de
la provincia de Huamanga considera que efectivamente las criticas de los medios
de comunicacién local hacia las autoridades obedecen a ciertos intereses de
orden econémico y politico. El porcentaje, sobre esta percepcion, en las

autoridades es de 23%; un 51% dice que esto ocurre “A veces".

Otro de los propoésitos del presente trabajo fue analizar la opinion de la
poblacién y de las propias autoridades sobre el contenido de la informacién
periodistica. Al respecto se obtuvo como resultado que el 45% de los ciudadanos
de la provincia de Huamanga consideran que los medios solo dan a conocer
informacién tendenciosa y sesgada sobre las autoridades. Las mismas
autoridades comparten este resultado, pues el 53% de ellas indica que esto

sucede “a veces”.

En todo proceso de gobernabilidad es de conocimiento publico que las
autoridades, sean de los gobiernos locales y regionales, a través sus oficina de
comunicacion o también llamados relaciones publica y otros, se esmeran por
hacer usos de diferentes estrategias para hacer conocer a la poblacion las
diferentes labores que realizan a favor de ellos, en este sentido el 44% de las
autoridades de la provfncia de Huamanga sefialan que la estrategia que mas
utilizan es la difusién a través de los medios de comunicacién. No perciben del
mismo modo las autoridades de la zona rural, quienes indican que la estrategia

mas usada es la comunicacién interna con sus trabajadores. La explicacién es
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sencilla, los medios de comunicacion masiva han focalizado su atencién a las
ocurrencias en la zona urbana, su acceso y cobertura es restringida. Por
cuestiones de logistica evitan ampliar su cobertura informativa a las zonas
periféricas lo que deriva en concentrar su aparato informativo a la ciudad, librando
de esta presidn a las autoridades de zonas rurales. Consecuentemente, el uso de

medios masivos en el interior de la provincia es sumamente limitado.

Pero lo interesante de estos datos no solo se encuentra en la diferencia
existente entre las zonas rurales y los espacios urbanos. También se observa la
informalidad del uso de estrategias. La confusion entre estrategias de gobierno,

estrategias de elecciones y estrategias institucionales saltan a la vista.

Martinez Pandiani considera que existen similitudes técnicas como
metodoldgicas entre las estrategias, tal como ocurre con el marketing, pero
también presentan diferencias claras que pasan por la naturaleza del campo en
que se aplican, el periodo y su duracién. Pedro Barrientos coincide con esta tesis.
La idea de aplicar una estrategia de marketing a favor de un gobierno y no de un
partido politico en campana, es que la estrategia sirva a mantener una relacion
armoniosa en un periodo de gobernabilidad y que permita darle legitimidad a los

gobernantes.

Las autoridades locales y regionales no siempre conocen estas técnicas.
Pero, aparentemente, tampoco sus organos de linea, encargadoé de estas
funciones, tienen mayor dominio sobre estrategias de marketing. Segun los datos
recogidos, a partir del censo a las autoridades, el empleo del marketing politico
como estrategia alcanza solo el 13%. El marketing politico de gobierno, del que

habla Barrientos Felipa, en la linea del marketing politico estratégico, se
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caracteriza por desplegar una serie de procesos y estrategias que tienden a

mantener la gobernabilidad.

Finalmente, fue de suma importancia conocer la percepcion de las mismas
autoridades sobre las capacidades que ellos lograron a partir de las criticas de
los medios de comunicacién, y la respuesta obtenida es mas interesante aln, en
el sentido que la respuesta mas marcada fue que aprendieron “a ser mas
tolerantes” (30%), seguido de haber enriquecido su capacidad de liderazgo y
haber logrado el dominio de escenario, ademas de habilidades vinculadas a la

capacidad de gestién y a ser mas politicos.
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CONCLUSIONES

1. Nuestra tesis principal precisa que los medios masivos de comunicacion de
Huamanga coadyuvaron a debilitar la gobernabilidad local y regional durante el
periodo 2011 — 2014. En este extremo la teoria de Camou se confirma en tanto
que ese equilibrio entre el grado de demandas de la poblacién y la capacidad
de respuesta gubernamental se ve afectado por otros actores, tal es el caso de
los medios de comunicacion, que, en lugar de mantener su condicién de canal,

orientan la agenda politica alrededor de otras tematicas.

2. La percepcion, tanto de pobladores como de autoridades, indica que detras de
los discursos periodisticos, tendientes a generar desconfianza e inestabilidad
politica de los gobiernos local y regional, es porque exiéten intereses politicos y
econdmicos, de ahi que los encuestados tampoco confian en la versién de los

medios acerca de estos temas.

3. Los medios de comunicacion masiva de manera directa e indirectamente
promovieron inestabilidad politica y crisis de gobernabilidad erosionando y
debilitando el poder politico, la confianza y credibilidad de las autoridades

locales y regionales en la provincia de Huamanga.

4. Las estrategias comunicacionales que se implementaron desde los gobiernos
locales y regionales para conservar la gobernabilidad es principalmente el
marketing politico, aunque su organizacién y desarrollo fue muy limitado. Las
otras estrategias fue el uso de los medios masivos de comunicacién y la
comunicacién interna, las cuales no sirvieron para alcanzar relativamente

objetivos institucionales, por no contar con una planificacidon adecuada, un
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trabajo estructurado, que implique monitoreo y conocimiento de la respuesta

opinién pablica.

5. Los medios de comunicacién, cuanto mas criticos fueron con las gestiones
regionales y locales, mayor fue su contribucion a desarrollar capacidades
personales de tolerancia, liderazgo, capacidad de gestiéon, dominio de

escenario y experiencia politica en las autoridades locales y regionales.

190



RECOMENDACIONES

.1. El presente trabajo de investigacién, recomienda que las autoridades del
gobierno local y regional deben tomar conocimiento pleno de que los
medios de camunicacién, pueden contribuir a debilitar la gobernabilidad en
una gestion determinada, motivo por el cual es necesario que tengan claro
gue los medios masivos de comunicacién pueden ejercer control y debilitar
el poder politico, por lo que este hecho debe motivar a cada uno de ellos y
a su equipo técnico planificar mejores estrategias de trabajo a nivel

comunicacional.

2. Como resultado de lo sefialado en el anterior parrafo, se recomienda a las
autoridades a impulsar un nivel de marketing politico mas estructurado y
planificado, que involucre la participacién de profesionales capacitados y
conocedores de la materia, los mismos que deben tener presente la
verdadera importancia y el rol que asumen los medios de comunicacién en

el desarrollo social y politico dentro de la provincial de Huamanga.

3. Sobre la importancia de conocer el marketing politico como una disciplina
aplicada en las instituciones ptblicas de nuestra provincia para alcanzar
un buen nivel de gobernabilidad, se recomienda a la escuela de Ciencias
de Comunicacién de la UNSCH, renovar e incorporar dentro de su Plan de

- estudios, asignaturas vinculadas al marketing politico, por ser este una
estrategia mas completa que es necesario que los estudiantes conozcan
porque estamos seguros muchos de ellos, al culminar la carrera, seran los
encargados de planificar estrategias comunicacionales en diferentes

instituciones publicas de la region.
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4. Finalmente, del resultado de la opinién a nivel poblacional y autoridades se
determiné que los medios de comunicacién en nuestra provincia realizan
su trabajo impulsados por un claro interés politico y econémico, motivo por
el cual se recomienda a las organizaciones gremiales que agrupan a los
hombres de prensa realizar una mayor incidencia, a través de
capacitaciones o charlas, con la finalidad de poner en claro este hecho que
muchas veces genera que los medios de comunicacién de Huamanga sean

blancos de la critica y desprestigio de la labor que realizan.
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ANEXO N® 1

ESTUDIO DE OPINION PUBLICA A NIVEL POBLACIONAL DE LA PROVINCIA
DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (afios cumplidos): ..........ccccvvviiiereieeiiniieenan SEXO; [Varén | | Muier

DISTRITO:

1. ¢Para usted, quienes contribuyen a mantener un buen gobierno local y
regional?
(1)"]Las propias autoridades
(2) ] Los partidos politicos y movimientos
(3)_]Los sindicatos
(4)|___| Los medios de comunicacion
(S)D Otros.
ESPECHIGUE. .. ... e eee et e e et e e et eee et e e et e e e ee e e e e e eeernes

2. ¢Cree usted que los medios de comunicacion local contribuyen a debilitar
la confianza y generar poca credibilidad de las autoridades del gobierno
local y regional?

(hdsi
(2)_INo
(3)__INo precisa

3. ¢Usted le da crédito a los comentarios y criticas que hacen los medios de -
comunicacion local contra las autoridades del gobierno local y regional?
(H[_]Si, absolutamente

(2)L_]si, a veces

(3)[[ No siempre

(4] Nunca

(SE No precisa
4.- ;Cree usted que las autoridades del gobierno local y regional actiian en

funcién a lo que dicen los medios de comunicacién?

{1)[]Si, absolutamente

(2)_1Si, a veces

(3)L_INo siempre

4] Nunca

(S.D No precisa ,
5.- ¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacion, contra las

autoridades locales y regionales, responden a algtin interés econémico y

politico?

(H[]Si, absolutamente

(2)_1si, a veces

(3)_] No siempre

@)1 Nunca

(Si__—l No precisa
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6.- ¢Cree usted que los medios de comunicaciéon local sélo dan a conocer
informacién tendenciosa y sesgada sobre las autoridades del gobierno
local y regional?

(1)[_]Si, absolutamente
(2)]Si, a veces

(3)|:| No siempre

()] Nunca

(5)1:1 No precisa

204



ANEXO 2

ENCUESTA A AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA

SETIEMBRE 2014
EDAD (afios cumplidos). .............

INSTITUCION:

Varén

Mujer

1.- ¢Cree usted que los medios de comunicacién ayudan a mantener la
gobernabilidad a nivel local y regional?

(1)[]si, absolutamente

()]SI, a veces

(3)INo siempre

(4] Nunca

(5)[:1 No precisa

2.- ¢(Cree usted que los medios de comunicacion local contribuyen a debilitar
la confianza y generar poca credibilidad en las autoridades?

(HL_]si
@[ INo
3)] No precisa

3.- ¢Cree usted que las autoridades del gobierno local y regional actian en
funcion a lo que dicen los medios de comunicacién?

(D[] Si, absolutamente

(2)01si, a veces

(3)_INo siempre

(4] Nunca

(SD No precisa

4.- ¢Cree usted que las criticas de los medios de comunicacién, contra las
autoridades locales y regionales, responden a algin interés econémico y
politico?

(1 ]8I, absolutamente

(2)]Si, a veces

(3)_INo siempre

(4),:_[ Nunca

(5] No precisa

5.- ¢Con respecto a temas del gobierno local y regional, cree usted que los
medios de comunicacién dan a conocer informacion tendenciosa y
sesgada?
(1)_] Si, absolutamente
(2)[_]Si, a veces
(3)_]No siempre
(4] Nunca
(5’E| No precisa
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6.- ;Qué estrategias, cree usted, utilizan las autoridades locales y regionales
para mantener la gobernabilidad?
(1)[_] Estrategia de marketing politico (imagen corporatlva)
(2)_] Estrategia de difusion a través de medios masivos
(3)|:| Estrategia de comunicacién interna con trabajadores
@[] Mediatizacién politica
(511 Otros. :
ESPECIIQUE. ... .t

7.- ¢Qué tipo de capacidad ha logrado desarrollar usted a partir de las criticas
de los medios de comunicacion local?
(1)[_]A ser mas tolerante
(2)_]Liderazgo y dominio de escenario
(3)_] Capacidad de gestion
(4)|:| A ser mas politico
(56 Otros. o .
ESPECHIqUE. ......ci it
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ANEXON‘°4

IALC

ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA SETIEMBRE

EDAD (afios cumplidos): L('(?‘

2014

Yaren

Mujer

INSTITUCION: .. ML UMb b Wetee Viados

1.-

. éCree usted que

éCree usted que los medios de
comunicacion ayudan a mantener la
gobernabilidad a nive! local y regional?
(1)[_]Sirabsolutamente

(2) Si, a veces

(3) |___| No siempre

(4)[_]Nunca

(S)D No precisa

los medios de
comunicacion local contribuyen a
debilitar da confianza y generar poca
ifidad en las autoridades?

(2) [ ]No

(3) [—___] No precisa

éCree usted que las autoridades del
gobierno local y regional actian en
funcion a lo que dicen los medios de
comunicacion?

(1) []si, absolutamente

(2) [:] Si, a veces

(3) E] siempre

(4) 1~ INunca

(S)D No precisa

4.- {Cree usted que las criticas de los medios

de comunicacion,
autoridades
responden a-algun interés econémico y

locales y regionales,

Si, absolutamente
(2) |:]S|', a veces

(3) D No siempre

(4)[ INunca

(S)D No precisa

contra las

5.- ¢Con respecto a temas del gobierno local

y regional, cree usted que los medios
de comunicacion
informacion tendenciosa y sesgada?

(1) []si,

dan a conocer

solutamente

(2) , a veces
(3) |/ | No siempre
(4)[_INunca

- (5)[_] No precisa

.~ ¢Qué estrategi

7 cree usted, que utilizan

las autoridades locales y regionales
ntener la gobernabilidad?
Marketing
posecionamiento
(2) D Estrategia de
politica
(3) D Estrategia de victimizacion
(4) []Estrategia discursiva
(5)[_]Otros.

ESpecifique. ... ceecreererencenererinenns

para

(1)

institucional o

mediatizacion

7.- ¢Qué tipo de capacidad ha logrado

desarrollar usted a partir de las criticas
de los medios de comunicacion local?
(1) [_] A ser més tolerante

(2) |:| Liderazgo y dominio de escenario
(3) [_] capécidad de gestion

(4) ser mas politico

(5) Otros.
Especifiq ueMmMLA

GILIDAD DE SERAGAS 4 CA3



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (afios Cumplidos):...%f.g.. ,'\‘ta?m::l Mujer

INSTITUCION: ... N S a0 Ll S GO O TR GG St e eeneerns

1.- éCree usted gue los medios de comunicacion 6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
ayudan a mantener la gobernabilidad a autoridades locales y regionales para
nivel local y regional? mantener la gobernabilidad?

(1) [ ]S, absolutamente (1) [_|Estrategia de marketing politico
(2) I___]SI’, a veces (imagen corporativa)

(3) No siempre : (2} @ Estrategia de difusion a través de
{4) DNunca medios masivos

(S)D No precisa {3} [ [Estrategia de comunicacién interna

con trabajadores

2.- iCree usted gue los medios de comunicacién . .
(4) [:]Estrategia mediatizacion politica

local contribuyen a debilitar ia confianza y

generar poca credibilidad en las (S)DOtros.

autoridades? ESpeCifiqUe.. ..ot
(1) []si

(2} No

7.- &Qué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
3.- ¢Cree usted que las autoridades del gobierno los medios de comunicacién local?

(3) No precisa

local y regional actdan en funcién a lo que (1) [ _]Aser mas tolerante

dicen los medios de comunicacion? {2}4./4 Liderazgo y dominio de escenario

{1) |:| 5i, absolutamente (3)% Capacidad de gestion

{2) Dsi, a veces {(4)[__]A ser mas politico

{3) @ No siempre (S)D Otros.

{#[_INunca ESPECITIQUE..cvreeer v rrercs e e aescnsers e

(S)I___] No precisa

4.- {Cree usted que las criticas de los medios de
comunicacion, contra Jlas autoridades
locales y regionales, responden a algin
interés econémico y politico?
(1) [*X|Si, absolutamente
(2) Si, a veces
(3) D No siempre
(4} JNunca
{5) D No precisa

5.- {Con resﬁecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?

(1) [ }si, absolutamente
(2) DSl’, a veces

(3} X[ No siempre

{4)] {Nunca

(5}[:] No precisa



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

Mujer

EDAD (afios cumplidos): o3 VN

INSTITUCION: ez~ U8 U0LY. PRoUmed) | Ba nfEA

1.- ¢{Cree usted que los medios de comunicacion 6.- éQué estrategias, cree usted, utilizan las

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) T_]si, absolutamente

(2)"@ Si, a veces 7

(3) |:| No siempre

(4) DNunca

(5)|____| No precisa

2.- ¢Cree usted que los medios de comunicacion

local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(1) [¢]si

2)[_Jno

(3) E] No precisa

3.- éCree usted que las autoridades delvgobierno

local y regional actian en funcién a lo que
dicen los medios de comunicacion?
(1) [_]si, absolutamente

autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) |:| Estrategia de marketing politico
(imagen corporativa)

(2) m Estrategia de difusion a través de
medios masivos

(3) [ ]Estrategia de comunicacién interna
con trabajadores

(4) l:]Estrategia mediatizaciéon politica

(5)[_]otros.

ESpecifique.....cciinie e

éQué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) !Z] A ser mas tolerante

(2) D Liderazgo y dominio de escenario

{3) |:| Capacidad de gestioén

(2) PJsi, a veces (4)[_]A ser maés politico
(3) [_]No siempre (5)[_] otros.
(4)[_]Nunca ESPECHIQUE....coveeerreecreeresse e reresrenreeneeine

(S)E] No precisa

4.- {Cree usted que las criticas de los medios de

comunicacion, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algin
interés econ6mico y politico?

(1) [_]si, absolutamente

(2) fd]si, a veces

(3) D No siempre

(4)[_]Nunca

(5)[_] No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de -

comunicacion dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?
(1) []si, absolutamente

(2) [<Jsi, a veces
(3) |:] No siempre
(4) E]Nunca
(5)[:| No precisa



ESIUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (anos cumplidos): "\Cl Muijer

R

INSTITUCION: . NN T L R A D A D DE T A e,

1.- éCree usted que los medios de comunicacion

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel Ioc_aI y regional?
(1) [_]si, absolutamente

6.- éQué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) [ ]Estrategia de marketing politico

(2) D Si, a veces (imagen corporativa)
(3) D‘No siempre (2) [:] Estrategia de difusion a través de
(4)[_]Nunca medios masivos

(5)[_] No precisa

2.- i{Cree usted que los medios de comunicacién

local contribuyen a debilitar la confianza y

(3) [ ]Estrategia de comunicacién interna
con trabajadores
(4)[]Estrategia mediatizacion politica

generar poca credibilidad en las (5)[] otros.

autoridades? ESPeCifique. ..o ‘
5 OO
2 No

((3:%'“0 precisa 7.- éQué tipo de capacidad ha logrado

3.- ¢{Cree usted que las autoridades del gobierno

focal y regional actGian en funcién a lo que
dicen los medios de comunicacién?
(1) [[]s, absolutamente

desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) [_]A ser mas tolerante

(2) [:] Liderazgo y dominio de escenario

(3) I:] Capacidad de gestidén

(2)[_]si, a veces (4) DA ser mas politico
(3)[_INo siempre (5)[_] otros. )
(4)[INunca ESPECHiQUE...vcere et

(5)[_] No precisa

4.- {Cree usted que las criticas de los medios de

comunicacion, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algin
interés economico y politico?

(1) [(]si, absolutamente

(2) [:] Si, a veces

(3) D No siempre

(4)[_JNunca

(S)D No precisa

5.- ¢Con respecto a temas del gobierno local y

regional, cree usted que los medios de
comunicacién dan a conocer informacion:
tendenciosa y sesgada? '
(1) [_]si, absolutamente
(2) [:]Si, a veces
(3) [ ]No siempre
(8) DNunca
(5)[:] No precisa o



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (afios cumplidos): ?6 Mujer

Ve
INSTITUCION: f/(/”/é’/?ﬂ[’f/ﬂé/d/f/”ﬁ/(/fﬁ’m”fw/d/ 4%

1.- ¢{Cree usted que los medios de comunicacion 6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las

ayudan a_ mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?
(1) [_]si, absolutamente

autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?
(1) |:| Estrategia de marketing politico

(2) @ Si, a veces (imagen corporativa) .
(3) [_] No siempre (2) [ ]Estrategia de difusién a través de
(4)[_]Nunca medios masivos

(S)D No precisa

2.- ¢Cree usted que los medios de comunicacion

local contribuyen a debilitar Ia confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

() [si
(2)[_]No

(3) l:] No precisa

3.- éCree usted que las autoridades del gobierno

local y regional actiian en funcion a lo que
dicen los medios de comunicacion?
(1) []si, absolutamente

(3) @ Estrategia de comunicaciéon interna
con trabajadores
(4) DEstrategia mediatizacion politica
(5)[_] Otros.
ESPeCifiqUe....cveerriecrinr e,

éQué tipo de capacidad ha
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) [_]A ser més tolerante

(2) [_]Liderazgo y dominio de escenario

(3) [___I Capacidad de gestion

logrado

(2) [X]sf, a veces (4) [)¢]A ser mas politico
(3) L] No siempre (5)[_] otros.
(4) [ INunca - ESPECHiQUE..ouveerereerrerrreseeeereneesreeensens

(S)D No precisa

4.- ¢Cree usted que las criticas de los medios de

comunicacién, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algin
interés econdmico y politico?

(1) [_]si, absolutamente

(2) DSI’, a veces

(3) [Z] No siempre

(4) DNunca

(S)D No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y

regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacién
tendenciosa y sesgada?
(1) [_]si, absolutamente

(2) @Si, a veces
(3)[_]No siempre
(4)[_INunca
(S)D No precisa



ANEXO N° 4

ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA SETIEMBRE

-

EDAD (afios cumplidos): b/‘?

1.-

éCree usted que los medios de
comunicacion ayudan a mantener la
gobernabilidad a nivel local y regional?
(1) [_]Si, absolutamente

(2) @gi, a veces

(3) [_INo siempre

(4)[ _]Nunca

(S)D No precisa

éCree usted que los medios de
comunicacion local contribuyen a
debilitar la confianza y generar poca
credibilidad en las autoridades?

(1) [~]si
(2) [ No

(3) D No precisa

éCree usted que las autoridades del
gobierno local y regional actian en
funcion a lo que dicen los medios de
comunicacion?

(1) [_]si, absolutamente

(2)[_]si, a veces

(3) @ No siempre

(4)DNunca

(S)D No precisa

4.- ¢ Cree usted que las criticas de los medios

de comunicacion, contra las
autoridades locales y regionales,
responden a algun interés econémico y
politico?

(1) [ _]si, absolutamente

(2) [5i, a veces

(3) [:I No siempre

(4)[ INunca

(5)|:| No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local

y regional, cree usted que los medios
de comunicacibn dan a conocer
informacion tendenciosa y sesgada?

(1) []Si; absolutamente

(2) |e71Si, a veces

(3) |:] No siempre

(4)[_INunca

(5) D No precisa

6.- ¢éQué estrategias, cree usted, que utilizan

las autoridades locales y regionales

para mantener la gobernabilidad?

(1) Marketing institucional o}
posecionamiento

(2) D Estrategia de
politica

(3) I:I Estrategia de victimizacién

(4) [__]Estrategia discursiva

(5) [:| Otros.

Especifique.....cccenivevremneececercreenenes

medjatizacion

7.- éQué tipo de capacidad ha logrado

desarrollar usted a partir de las criticas
de los medios de comunicacion local?
(1) [_]A ser més tolerante

(2) |:| Liderazgo y dominio de escenario
(3) @ICapacidad de gestion

(4)[__]A ser més politico

(5)[_] otros.

EspecifiQue....ccuinncinecennns



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA

SETIEMBRE 2014

5 D
EDAD (afios cumplldos) b")

1.- {Cree usted que los medios de comunicacion

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) [_]si, absolutamente

(2) L£1Si, a veces

(3] No siempre

(4) [INunca

(S)D No precisa

2.- {Cree usted que los medios de comunicacion

local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(1) []si

(% No
{ I:] No precisa

3.- éCree usted que las autoridades del gobierno

local y regional actiian en funcion a lo que
dicen los medios de comunicacién?

(1) [_]Si, absolutamente

(2) E]Sl’, a veces

(3) o siempre
(4 Nunca

An Mujer

g //yéf

6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) D Estrategia de -marketing politico
(imagen corporativa)

(2) [_]Estrategia de difusion a través de
medios masivos

(3) |:] Estrategia de comunicacion interna
con trabajadores

(4) DEstrategia mediatizacion politica -

(5Y)<£ ¥ 0tros.
ESPeCifiqUe....ccoiivecrnreirirrererene s sne e

éQué tipo de capacidad " ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacidn local?

(1) I<TA ser més tolerante

, ) E] Liderazgo y dominio de escenario

(3) E] Capacidad de gestion

(4) DA ser mds politico

(S)D Otros.

Especifique.....cccvninic i,

(5)[_] No precisa
4.- ¢{Cree usted que las criticas de los medios de
autoridades

comunicacion, contra las
locales y regionales, responden a algln
interés econémico y politico?

(1) [_]si, absolutamente

(2) l&A'SI, a veces

(3) D No siempre

(4) I_—_INunca

(S)I:] No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?

(1) [_]sf, absolutamente
(2)%&, a veces

(3) D No siempre
(4)[_INunca

(S)L__l No precisa



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA

SETIEMBRE 2014

EDAD (afios curgplidos): ‘Vf

INSTITUCION: ...\..

1.- éCree usted que los medios de comunicacidn
ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1)[_]si, absolutamente
(2) DS!’, a veces
(3)JE'NO siempre

(4) DNunca

(S)D No precisa

2.- {Cree usted que los medios de comunicacion
local contribuyen a debilitar la confianza y

generar poca credibilidad en las
autoridades?

(1) Si
(2 No
(3) D No precisa

3.- {Cree usted que las autoridades del gobierno
local y regional'a;tdan en funcidn a lo que
dicen los medios de comunicacion?

(1) [ ] s, absolutamente
(2) DSi, a veces
(S)E'No siempre

(4) DNunca

(S)D No precisa

4.- iCree usted que las criticas de los medios de
comunicacion, - contra las autoridades

locales y regionales, responden a algin

interés econdmico y politico?

(1) ' Si, absolutamente

(2) Si, a veces

(3) D No siempre

(4)[ ]Nunca

(S)D No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer .informacion
tendenciosa y sesgada?

(1) P4 si, absolutamente

(2) DSl’, a veces
(3) D No siempre
(4)DNunca
(S)D No precisa

Varon

Mujer

6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernahilidad?

(1) [ ]Estrategia de
(imagen corporativa)

(2) [_]Estrategia de difusion a través de
medios masivos

(3) D Estrategia de comunicacion interna

marketing politico

con trabajadores
(4) DEstrategia mediatizacion politica

(5)/8] Otros. )
Especxﬂquet*‘”\;\l%‘u“ﬁw

OO TS TERARMAS LY. OC. s

Fe’s‘&/boo = 1 '
¢Qué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) ser mas tolerante
(%Liderazgo y dominio de escenario
( ,@Capacidad de gestién

(4) DA ser mas politico

(5

S)D Otros.
Especifique. =S



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA

SETIEMBRE 2014

EDAD (afios cumplidos): . \\

[ e

INSTITUCION: “\W\\&CQ&\\&@)(\ Q\Sﬁl\\‘\\ o &Q\i &&\k\

1.- éiCree usted que los medios de comunicacion
ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) [_]5i, absolutamente

(2) Y Si, a veces
(3) No siempre
(4) DNunca

S)D No precisa

2.- éCreé usted que los medios de comunicacién
local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(WK si
(2)| - [No
(3) D No precisa

3.- ¢Cree usted que las autoridades del gobierno

local y regional actian en funcién a lo que

dicen los medios de comunicacion?
(1) [ ]si, absolutamente

(2) [:]si, a veces
(3) No siempre
(4} %LNunca V
(S)D No precisa
4.- {Cree usted que las criticas de los medios de

contra las autoridades

comunicacion,
locales y regionales, responden a algun
interés econdmico y politico?

(1} [_]si, absolutamente

(2) @\Sf, a veces

(3) [:] No siempre

(4) DNunca

(5)]:] No precisa

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?

1) [_]si, absolutamente
(2) Y| si, a veces
(3) No siempre

(4)[_]Nunca

(S)D No precisa

6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) [ ]Estrategia de
(imagen corporativa)

marketing  politico

(Z}EEstrategia de difusion a través de

\

medios masivos

con trabajadores
(4)! " ]Estrategia mediatizacion politica
{5) [j Otros.

Especifique

¢Qué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de

los medios de comunicacion local?

(]) i A ser mas tolerante

(2} tiderazgo y dominio de escenario
i)

{4)

(5)

{3 fﬂ] Capacidad de gestion

o—
l_’]A ser mas politico
r Otros.
Especifique ..o



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA

SETIEMBRE 2014

06

EDAD (afios cumplidos): ....7.5...

1.- {Cree usted que los medios de comunicacion

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) [/, absolutamente

(2) [:]Sl', a veces

(3) D No siempre

(4) E]Nunca

(S)D No precisa

2.- ¢Cree usted que los medios de comunicacién

local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(1) [~]si

(2) []nNe

(3) D No precisa

3.- ¢Cree usted que las autoridadés del gobierno

local y regional actuan en funcién a lo que
dicen los medios de comunicacion?

(1) [V]Si, absolutamente

(2) I:] Si, a veces

(3) D No siempre

(4) DNunca

(5) D No precisa

4.- éCree usted que las criticas de los medios de

comunicacion, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algun
interés econémico y politico?

(1) [X]$i, absolutamente

(2) DSI’, a veces

(3) D No siempre

(8)[_]Nunca

(S)D No precisa

5.- éCon respecto a temas del gohierno local y

regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?
(1) [X]$, absolutamente

(2)[_]si, a veces
{3) l:] No siempre
(4) [:INunca
(S)D No precisa

INSTITUCION: .. M ny einonn - B2

Mujer

Va)@n

6.- {Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) [ ]Estrategia de marketing politico
(imagen corporativa)

(2) [} Estrategia de difusion a través de

Y medios masivos

(3) [:] Estrategia de comunicacién interna
con trabajadores

(4) DEstrategia mediatizacion politica

(5) D Otros.

Especifique....ccoviinniincn i,

éQué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) [X] A ser mas tolerante

(2) D Liderazgo y dominio de escenario
(3) D Capacidad de gestion

(4) I—_—]A ser mas politico

(S)D Otros.

ESPeCfiqUe...cceeiirrrirrccc e cvnnee e s



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (afios cumplidos): .. .18

INSTITUCION: .3, cf// ﬂ//c/ﬂa/ Qf/ﬁ

1.- éCree usted que los medios de comunicacion

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) [{]Si, absolutamente

(2)| _|Si, a veces

(3)[_|No siempre

(4) DNunca

(5)[] No precisa

2.- {Cree usted que los medios de comunicacion

local contribuyen a debilitar 1a confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

([ ]sf
(2) XINo

(3) D No precisa

3.- éCree usted que las autoridades del gobierno
local y regional actiian en funcién a lo que
dicen los medios de comunicacién?

(1) [_]si, absolutamente

(2) [_]si, a veces

(3)[_] No siempre

(4) @-Nunca

(5)|:| No precisa

4.- i{Cree usted que las criticas de los medios de
comunicacion, autoridades
locales y regionales, responden a algun
interés econdmico y politico?

(1) [_]si, absolutamente

{2) DSl’, a veces

(3) I:] No siempre

(4) unca

contra las

(5)|_| No precisa

5.- ¢Con respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacién dan a conocer informacion
tendenciosa y sesgada?

(1) []$!, absolutamente
(2) [ ]si, a veces
(3) D No siempre *

»»(4)DNunca
(5) @No precisa

Va6n | Mujer

//ﬁ&w@

6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) [ ]Estrategia de
(imagen corporativa)

(2) Estrategia de difusion a través de
medios masivos

(3)[]Estrategia de comunicacién interna
con trabajadores

(4) DEstrategia mediatizacion politica

(s)[_] otros.

ESPECHfiqUe....ove et

marketing politico

éQué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) [_] A ser mas tolerante

(2) Liderazgo y dominio de escenario

(3) Capacidad de gestién

(4)[_]A ser mas politico

(5)[_] Otros.

ESPeCifiqUe....cceiiceecirrecrerreinrene e
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ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

INSTITUCION: . 248 JQSE BT T(lAS =~ NMIUNC AL

EDAD (afios cumplidos): ‘1&

Mujer

1.- éCree usted que los medios de comunicacién

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?
(1) {7]Si, absolutamente

6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1)DEstrategia ‘de marketing politico

(2) |:| Si, a veces (imagen corporativa) -
(3)[_] No siempre (2')@ Estrategia de difusion a través de
(4)[_INunca medios masivos

(5)[_] No precisa

2.- éCree usted que los medios de comunicacion

local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(1) [\ ]S
(2)[INo

(3) D No precisa

3.- éCree usted que las autoridades del gobierno

local y regional actGan en funcién a lo que
dicen los medios de comunicacion?

(1) []si, absolutamente '

(2) \+]si, a veces

(3)[_INo siempre

(4) DNunca

(S)D No precisa

4.- iCree usted que las criticas de los medios de

autoridades
locales y regionales, responden a algan
interés econémico y politico?

(1) [_]s, absolutamente

(2) @\Si, a veces

(3) |:| No sierhpre

(4)[_INunca

(S)D No precisa

comunicacion, contra las

5.- éCon respecto a temas del gobierno local y

regional, cree usted que los medios de

comunicacion dan a conocer informacion

tendenciosa y sesgada?

(1) []si, absolutamente

{2) D Si, a veces

(3) [] No siempre °
-(4)[_INunca

(S)D No précisa

(3) [_]Estrategia de comunicacion interna
con trabajadores

(4)[_JEstrategia mediatizacion politica

(5) D Otros.

-Especifique......ccoccoeeenerrecerieerereee e

éQué tipo de capacidad ha logrado ‘
desarrollar usted a partif de las criticas de
los medios de comunicacion local?

(1) [ ] A ser més tolerante

(2) D Liderazgo y dominio de escenario

{(3) E].Capacidad de gestion

' (4)[X]A ser més politico

(S)D Otros.
Especifique...... v



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NJVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
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232

EDAD (afios cumplidos): .. Mujer

1.- ;{Cree usted que los medios de comunicacion 6.- ¢Qué estrategias, cree usted, utilizan las

ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?
(1) []si, absoiutamente

autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?
{1} D Estrategia de marketing politico

{2) ]:]Si, a veces {imagen corporativa)
(3)[_}Nosiempre (Z)E}Estrategia de difusién a través de
(#)_|Nunca . medios masivos

{5)[_1 No precisa

2.- ¢Cree usted que los medios de comunicacién

local contribuyen a dehilitar la conflanza ¥
generar pota credibilidad en las
autoridades?

(1} {X]si
(2)[]no

{3) l:] No precisa

3.- ¢Cree usted que las autoridades del gobierno

local y regional actian en funcién a fo que
dicen los medios de comunicacion?
(1) []5i, absolutamente

{3} D Estrategia de comunicacion interna
con trabajadores

{4) DEstrategia mediatizacion politica

(s}{_]otros.

Especifique.....eies e

{Qué tipo de capacidad ha logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacion local?

{1)[_] A ser mas tolerante

(2) DLiderazgo y dominio de escenario

(3) [X] Capacidad de gestion

(2)[]sf, a veces {(4}]_]A ser mas politico

{3) @No siempre (S)D Otros.

(4)DNunca ESpPecifigue ... vie v e venrrsrerer s
(s)D No precisa

4.- JCree usted que las criticas de los medios de

comunicacién, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algin
interés econémico y politico?

(1} DSl’, absolutamente

(2) @Si, a veces

{3) D No siempre

(4}DNunca

(S)D No precisa

5.- {Con respecto a temas del gobierno local y

regional, cree usted que los medios de
comunicacion dan a conocer informacidn
tendenciosa y sesgada?

(1) [_]sf, absolutamente

{2) ESE, aveces

(3)DN0 siempre

(4)[_INunca

{5)[:[ No precisa o



[

ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD {afios cumplidos): “(8

INSTITUCION: . JLQ & A PR BR R Desyvoy  mx

1.~ é{Cree usted que los medios de comunicacidon
ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?
(1) [ ] Si, absolutamente
(2) [Asi, a veces
{3) I:} No siempre
(4) DNunca
(5)(_] No precisa

2.- ¢Cree usted que los medios de comunicacion-
local contribuyen a debilitar 1a confianza y
generar poca  credibilidad en las
autoridades?

(1) [4si
(2)[]no

(3) ] No precisa

3.- ¢Cree usted que las autoridades del gobierno
local y regional actdan en funcidn a lo que
dicen los medios de comunicacién?

(1) []Si, absolutamente
(2) L_lsi, a veces
(3) No siempre
(4) DNunca
(5) D No precisa
4.- ¢Cree usted que las criticas de los médios de
comunicacion, contra las autoridades
locales y regionales, responden ‘a algdn
interés econémico y politico? '
(1) []si, absolutamente
(2) @Sf, a veces ‘
(3)[_INosiempre
(4) E]Nunca
(5}{_I No precisa

5.- ¢éCon respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacién dan a conocer informacion

tendenciosa y sesgada?
(1) [}sl, absolutamente
{2} D Si, a veces
(3) kI No siempre
(4) DNunca
(5[} No precisa o

VaRS'Q Mujer

283 DiNeaO N

6.- ¢Queé estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

1] Estrategia de marketing politico
(imagen corporativa)}

(2) [SAEstrategia de difusion a través de
medios masivos

(3}[_]Estrategia de comunicacién interna
con trabajadores

{4) [___]Estrategia mediatizacion paolitica

(5) D Otros.

ESPeCifiQUE. ..ot

7.- ¢Qué tipo de capacidad ha . logrado
desarrollar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacidn local?

(1) [_]A ser mas tolerante
2 D Liderazgo y dominio de escenario
{3} Ii[ Capacidad de gestion
{4) DA ser mas politico
(5)[:] Otros.
Especifique....c.covveive e



ESTUDIO DE OPINION DE AUTORIDADES A NIVEL DE LA PROVINCIA DE HUAMANGA
SETIEMBRE 2014

EDAD (afios cumplidos): ..« ...

INSTITUCION: S luaicpais goel e

1.- éCree usted que los medios de comunicacién
ayudan a mantener la gobernabilidad a
nivel local y regional?

(1) P<] Si, absolutamente
{2) [:] Si, a veces

(3) E] No siempre

(4) |:| Nunca

(S}D No precisa

2 .- {Cree usted que los medios de comunicacién
local contribuyen a debilitar la confianza y
generar poca credibilidad en las
autoridades?

(K]St
(2) (]no

(3) |:| No precisa

3.- iCree usted que las autoridades del gobierno
local y regional actian en funcion a lo que
dicen los medios de comunicacion?

(1) [_]Si, absolutamente
(2) [lei, a veces

(3) [_|No siempre
(#)[_INunca

(5}[_] Na precisa

4.- ¢Cree usted que las criticas de los medios de
comunicacién, contra las autoridades
locales y regionales, responden a algan
interés econdmico y politico?

(1) []Si, absolutamente
(2) [ ]sf, a veces

(3)Kl No siempre
{(8)[_]Nunca

{SJD No precisa

5.- ¢Con respecto a temas del gobierno local y
regional, cree usted que los medios de
comunicacién dan a conocer informacidn
tendenciosa y sesgada?

{1)[ ]sf, absolutamente

{2) |:|S|', a veces

(3R Nosiempre
{4)| [Nunca

(S]D No precisa o

vapgn || Mujer

6.- éQué estrategias, cree usted, utilizan las
autoridades locales y regionales para
mantener la gobernabilidad?

(1) I:l Estrategia de marketing politico
[imagen corporativa}

(2) [ ]Estrategia de difusion a través de
medios masivos

(3) |:| Estrategia de comunicacion interna
con trabajadores

(4) |:|Estrategia mediatizacién politica

(S)Q-Qtros.

Especifique

dQué tipo de capacidad ha logrado
desarroliar usted a partir de las criticas de
los medios de comunicacién local?

{1)[ ] A ser mas tolerante

(2} ]:| Liderazgo y dominio de escenario

{3) D Capacidad de gestidn

{4@#\ ser mas politico

(S)UOtros.

Especifique .




