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RESUMEN

El desarrollo de internet y las diversas herramientas que esta nos presenta, ha generado
en la sociedad la necesidad de mantenernos informados en tiempo real, comunicarnos de
forma inmediata y a gran escala. Una de estas herramientas es Twitter también tiene
presencia dentro de la comunicacién politica, pues a partir de ella se pueden expresar

ideas sobre un determinado grupo o candidato politico.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el uso de Twitter en la campafia
electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina. La investigacion es de nivel
descriptivo — explicativo. La poblacion seleccionada pertenece al sector 6 del distrito
antes mencionado lo cual permitird poder determinar mediante las respuestas facilitadas

comprobar nuestras interrogantes planteadas

Tras realizar el analisis correspondiente, se concluye que Twitter es una herramienta
utilizado por el partido o candidato politico a través del cual se quiere dar a conocer
propuestas, se pone en conocimiento las acciones que se vienen realizando en la
comunidad, entre otras. Es asi que esta red social permite la interaccion del candidato
politico con sus seguidores y de este modo la construccion de mensajes y la persuasion

para poder ganar un voto.

Palabras Clave: Twitter, Comunicacion Politica, campafa electoral.



ABSTRACT

The development of the internet and the various tools that it presents, has generated in
society the need to keep us informed in real time, to communicate immediately and on a
large scale. One of these tools is Twitter also has a presence in the political
communication, because from it you can express ideas about a certain group or political

candidate.

The objective of this research is to analyze the use of Twitter in the electoral campaign
of Juan Carlos Zurek in the district of La Molina. The research is descriptive level -
explanatory. The selected population belongs to sector 6 of the aforementioned district,
which will make it possible to determine through the answers provided to check our

questions raised

After carrying out the corresponding analysis, it is concluded that Twitter is a tool used
by the party or political candidate through which it wants to make known proposals, it is
made aware of the actions that are being carried out in the community, among others.
This is how this social network allows the interaction of the political candidate with his
followers and in this way the construction of messages and the persuasion to be able to

win a vote.

Keywords: Twitter, Political Communication, electoral campaign.
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1.1 Realidad Problematica

Las redes sociales revolucionaron las formas de comunicacion a nivel mundial. La
informacién se da en tiempo real, de manera que mantiene a las personas actualizadas.
Este intercambio de mensajes y signos de forma veloz favorece la comunicacion y el
desarrollo de nuevas formas de comunicacion a nivel mundial. La tecnologia viene
evolucionando dia con dia y permite el acceder a la informacion de forma instantanea

refiriéndose a distintos temas.

El uso de las redes sociales en especial de Twitter y su funcién para la propaganda de
partidos politicos en campafias electorales, ya sean municipales o presidenciales, en estos
ultimos afios han aumentado, esto debido entre muchas opciones, al ingreso del internet

dentro de la sociedad.

A nivel mundial, existen investigaciones que resaltan el uso de las redes sociales entre
ellas las méas conocidas Twitter y Facebook en las campafias politicas, e incluso han
Ilevado a estos politicos a ganar dichos comicios electorales. En este uso de redes sociales
no solo importa la opinion del candidato, sino también cuenta la respuesta por parte de

los ciudadanos, siendo esto una parte importante.

La red social Twitter, tienen un papel fundamental en la practica politica en distintos
escenarios internacionales. Un ejemplo claro de ello es la exitosa gestion estratégica en
redes de Barack Obama, quien en sus dos Ultimas camparias electorales sali6 vencedor
(2008 y 2012).

A nivel nacional, actualmente los partidos politicos vienen utilizando las redes sociales
Twitter y Facebook para dar a conocer los trabajos, propuestas y puntos de concentracion
de sus candidatos. El ingreso de internet y a traves de este las redes sociales en los hogares

peruanos permite el acceso a la informacion sobre el candidato y el partido politico.

Un claro ejemplo del uso de redes sociales en el Peru es la campafa que se realizo es la
No a la revocatoria de la alcaldesa de Lima Susana Villaran. La campafia en mencion la
cual se realizo a traves de las redes sociales tuvo un gran éxito a través de la plataforma
virtual ello debido a las estrategias que utilizé Luis Favre, mediante la cual se dio como
ganador al No. El uso de estas estas redes sociales fue fundamental para que esta camparia

salga victoriosa.
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Es a partir de ellos que los grupos o partidos politicos buscan diversas estrategias de
marketing politico a través de las cuales puedan diferenciarse en las redes sociales, de
modo que la convierten en una herramienta para poder obtener un reconocimiento y
posicionamiento en la mente de los electores, de modo que esto sea un canal directo de
comunicacion que permita identificar, conocer y tomar una decision sobre un

determinado candidato.

El problema de esta investigacién es como los equipos de campafia politica estan
utilizando la red social Twitter y como es que a través de esta se buscan captar los votos,
y cuéles son los factores que establecen la eleccién del candidato.

Con lo planteado, esta investigacion se quiere dar a conocer como los equipos de campafia
politica estan utilizando las redes sociales durante la campafa electoral, cual es la
importancia de estos medios digitales que vienen tomando importancia dentro del

escenario politico en los ultimos tiempos.
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1.2 Trabajos previos

Ojeda (2016) desarrollo el trabajo de investigacion: “El uso de Twitter en la campana de
las elecciones generales de 2015 por los lideres politicos en Espafia”. El objetivo de la
investigacion era analizar el uso de la Twitter de los cuatro principales candidatos a
Presidente del Gobierno de Espaiia en el transcurso de la camparia electoral en el afio
2015.

La pericia que se utiliz6 en la investigacion fue el analisis del contenido y la muestra
seleccionada fueron las cuentas oficiales de Twitter de cuatro lideres politicos en Espafa:
Mariano Rajoy (@marianorajoy), Pedro Sanchez (@sanchezcastejon), Pablo Iglesias
(@Pablo_Iglesias_) y Albert Rivera (@Albert_Rivera). El tiempo en el cual se llevo a
cabo este trabajo de investigacion estuvo comprendido desde el 4 de diciembre y el 20 de
diciembre del 2015.

Luego de haber realizado la observacion de las cuentas de en la mencionada plataforma,
se llegaron a las siguientes conclusiones: La red social Twitter permite la interaccion entre

politicos y ciudadanos.

Fuster (2015), realizd el trabajo de investigacion titulado: “Andlisis de la campafia
electoral de las elecciones espafiolas del 20 de diciembre de 2015”. El objetivo de la
mencionada investigacion fue analizar las cuentas de Twitter de los partidos politicos
durante la campafa electoral que se llevaron a cabo el 20 de diciembre del 2015 y asi

determinar el uso de esta herramienta.

El disefio empleado en el desarrollo de la investigacion fueron las técnicas cuantitativas
en el analisis del contenido; la muestra seleccionada fue de 6182 tweets realizados en el
periodo del 13 al 20 de diciembre del 2015. La conclusidn que se llegé tras el analisis
realizado fue que los candidatos politicos utilizan esta red social Twitter para realizar una
campana electoral en esta red social y a lo largo de este proceso se ha ido descubriendo
como los ciudadanos usan Twitter con la finalidad de interactuar con los usuarios y con

estrategias bastante mas originales que los partidos tradicionales.

Guerrero, (2012) en la investigacion que realizé sobre las redes sociales que llevaba por
titulo “Politicos y redes sociales durante la campafia del 20-N”, cuyo objetivo general

fue el de buscar las opiniones de los ciudadanos con respecto a la interaccion (en las redes

14



sociales de Facebook y Twitter) de los partidos politicos de Esparfia durante el periodo
de campana en las elecciones generales del 20-N.

El disefio utilizado fue experimental observacion participante y las entrevistas
semiestructuradas adaptadas. Concluye que los ciudadanos interacttan con los politicos
y sus expectativas a través de Facebook y Twitter, basicamente para estar informados,
buscan informacion de calidad, se sienten proximos y establecen un didlogo para poder
absolver alguna duda sobre ellos. Las calificaciones por parte de la ciudadania son

positivas y negativas, sobre el candidato y el partido politico.

Hernandez, (2012) elaboro una tesis titulada: “Comunicacion Politica en redes sociales -
Caso: paginas en Facebook y Twitter de Norman Quijano, Oscar Ortiz y Will salgado
como candidatos a alcaldes durante la campafia electoral 2012 en El Salvador”. El
objetivo fue determinar si durante el periodo electoral los aspirantes politicos utilizaron

sus cuentas de Facebook y Twitter y si esto responde a una estrategia.

El disefio empelado fue de tipo exploratorio, modelo cuantitativo, la muestra seleccionada
fueron los mensajes publicados mediante los estados y los tuits (281 estados en Facebook
y 464 en Twitter). De los 3 candidatos politicos en el periodo del 2 de febrero al 17 de
marzo de 2012. A raiz de este analisis se obtuvieron las siguientes conclusiones: El uso
de las paginas de Facebook y Twitter de los candidatos politicos en mencién muestran
una marcada linea de informar, dando a conocer las obras realizadas y las entrevistas con

los medios de comunicacion.

Martinez (2012) sustento la tesis titulada: “Redes sociales y Politica 2.0: Presencia en
Twitter de los candidatos a las elecciones andaluz del 2012”, teniendo como objetivo de
dicha investigacion fue determinar la participacion de los postulantes a las votaciones
andaluzas del 25M en Twitter y de esta forma calcular en qué medida el uso de esta
plataforma social contribuye a la mejora de la interaccion entre los politicos y la

ciudadania.

El disefio metodolégico es de tipo exploratorio, la muestra seleccionada fueron los
perfiles de Twitter de los principales candidatos a la Elecciones Autondémica de
Andalucia, en el periodo comprendido entre el 9 de marzo (inicio de la campafia) hasta el
mismo 25 de marzo del 2012. Tras el analisis realizado se llegaron a las siguientes
conclusiones: los candidatos tienen poca presencia en Twitter. Se pudo percibir pocos

seguidores y los que siguen a estos candidatos demuestran poco interés.
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Dominguez (2012) en su tesis para obtener el grado de doctor, titulada en su tesis para
“Politica 2.0: el uso de las redes sociales en la Politica Argentina”. El estudio tiene como
objetivo establecer el uso de Facebook y Twitter por parte de la Presidente de Argentina,
Cristina Fernandez de Kirchner, como parte de su proceso de reeleccion.

Como parte de la metodologia, se analizo el uso que se le dio a estos dos medios durante
el transcurso de la campafia politica, los cuales incluyeron las cualidades de su primer
periodo presidencial y reiteran que se hicieron cero promesas politicas y méas bien se hizo

énfasis en la reiteracion de la palabra clave de sus spots presidenciales “Fuerza”.

Se determino, ademas, que su campafia en redes sociales tuvo poca resonancia en los
medios de comunicacion quienes a lo largo de la campafia solo publicaron nueve articulos

0 noticias cuyo tema era la campafia politica de la candidata Kirchner en la web 2.0.

Pérez (2017), en su trabajo de investigacion titulado: “Uso de las redes sociales en
campafas electorales”. El objetivo trazado en la investigacion el uso de Twitter y
Facebook en elecciones para la alcaldia de Lima, y como la participacion de los usuarios

en redes sociales, determinaron la victoria de su campafia electoral del afio 2010.

El disefio metodoldgico de esta investigacion es de nivel descriptivo — cualitativo y
cuantitativo. La muestra seleccionada esta constituida por la poblacion que interacta con
ella desde el 3 de septiembre del 2010 hasta el 4 de noviembre en el caso de Facebook, y
desde el 3 de septiembre de 2010, hasta el dia de las Elecciones Municipales el 3 de

octubre en el caso de Twitter.

En esta investigacion se llegd a la conclusion que: La web 2.0 es un espacio virtual,
abierta a todos los usuarios. En este mismo contexto, ambas plataformas propiciaron la
comunicacion, de esta manera podian saber todo al respecto de su candidato favorito con
la posibilidad de conocer parte de las propuestas delas candidatas Lourdes Flores nano y

Susana Villaran de la Puente.

Rojas, (2016) sustento el trabajo de investigacion titulado “El uso de las redes sociales en
los pkausas”. Esta investigacion tuvo como objetivo ¢Cuél es el espacio que ocupaban en

las redes sociales? Y ¢realmente son un puente de comunicacion politica en una campafia
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electoral?, el disefio de investigacion empleado en esta investigacion fue descriptiva con

una metodologia cualitativa.

La poblacion de estudio seleccionada para esta investigacion alcanzé a 25 personas de
entre 18 a 24 afos, este segmento de usuarios son los que integran la comunidad de la
pagina oficial del expresidente Pedro Pablo Kuczynski en el desarrollo de la jornada
democrética y que representaron la victoria ante su rival Keiko Fujimori. Tras esta
investigacion se llegaron a las siguientes conclusiones: las redes sociales de interaccion
como Facebook, son ya de uso obligatorio, pues es el punto fuerte en el planteamiento de
la estrategia publicitaria.

Con lo indicado anteriormente, puede significar que aquellos candidatos que apuesten por
las redes sociales, obtendran un porcentaje importante de los jovenes que utilizan esta
plataforma y asi llegar a su objetivo. A través de su fanpage, el entonces candidato, Pedro
Pablo Kuczynski dio conocer su estrategia comunicativa, a través de la cual realizé la
construccion de su imagen y convertirla en una marca, utilizando los elementos del

marketing politico.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1. LaWeb 2.0

La evolucion del internet ha traido consigo grandes cambios en la comunicacion, la web
2.0 es considerada por Ortiz de Zarate (2008), como “un fendmeno social en la relacion
con la creacion y distribucion de contenidos de contenidos en internet, caracterizado por

una comunicacion abierta” (p.93).

Es a través de la web 2.0 la cual permite siempre estar informado, desde el nacimiento de
las plataformas digitales, los medios de comunicacion tradicionales se vieron en la
obligacién de ofrecer a sus puablicos sus versiones digitales, donde se introduce la

participacion de los usuarios.

Los autores Fumero & Roca (2007), en su libro “Web 2.0” indican que: “La web 2.0 se

triplico entre la sociedad que cre6 un mayor interés por diversos sectores como: la
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educacion, la politica y la empresa. Ademas, existen grandes relaciones virtuales, el la
cual lidera Facebook” (p.10).

La web 2.0 es la evolucion del usuario a través de la red en la que se transmite de un lector
a un lector — escritor. Desde su aparicion en adelante los formatos mas utilizados dentro
de la web 2.0 son los blogs o web blogs y recientemente los wikis, denominados sitios

colaborativos que se vienen constituyendo con base en el aporte de los usuarios en la red.

1.3.1.1. Caracteristicas de la Web 2.0

De acuerdo a Peérez (2008) sostiene que “la web 2.0 significa una evolucion del web
enfocado en el individuo y del uso que este le da al internet, donde se confirma la
disponibilidad de los recursos, interacciones que conllevan a la creacion de las redes

sociales”. A su vez, también indica las caracteristicas de la web 2.0:

“Simplifica la forma de usar los distintos sitios web. Ahorra tiempo al
usuario. Estandariza el lenguaje para mejor utilizacion de los usuarios.
Permite una mejor interoperabilidad entre aplicaciones y las maquinas
(software- hardware). Facilita interacciones ente los usuarios aproximacion
entre medios de comunicacién y los contenidos la publicidad, la
investigacion y la consulta de contenidos y estimular el aprovechamiento de

la inteligencia colectiva” (Pérez, 2008)

Para Cruz (2007), las particularidades de la web 2.0 se dividen en:

Disponer de un Software, de manera virtual, es decir, no siendo necesario que

sea instalado en la pc.

e Establecer conexidn con otros dispositivos a través de la red, permitiendo el
uso de los diferentes recursos disponibles.

e Actualizacion en los procedimientos para trabajar, comunicarse y participar
en la web.

e Creacion de nuevas redes de colaboracion. Los productos se transforman en

servicios.
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e Version organizada de un buscador. Corregencia de medios, basada en la idea
de usabilidad.
e Convergencia de medios, basada en la idea de usabilidad. Aplicacion de

conceptto 2.0 al &mbito empresarial”.

Las caracteristicas que se mencionan anteriormente por los autores se complementan. La
web 2.0 facilita la comunicacién, y es por ello que a través de esta red las personas y las
comunidades se conectan y entablan conversaciones en un tiempo mas corto, ahorrando

dinero y energia.

1.3.1.2. Herramientas de la Web 2.0

Gross (2010) ha realizado una clasificacion sistematica de la web 2.0 en 165 herramientas
clasificadas en 20 categorias, de las cuales para este presente trabajo de investigacion la
herramienta de Twitter en la categoria blogging. La importancia de emplear las

herramientas en la web 2.0 son:

“Complementan y/o contribuyen el dialogo presencial. Permitiendo la
desaparicion de condiciones espacio-temporales y la posibilidad de conectar
a las personas. Ademas, posibilitan la igualdad de acceso a la informacion,
eliminan las barreras interinstitucionales y personales, [...] posibilita ser
instantaneamente  actualizado, almacenado, recuperado, distribuido,
permitiendo compartir informacion desde el primer instante, llegando al
usuario final a través del uso de ordenadores utilizando tecnologia estandar
de internet, se centran cada vez mas en la vision amplia de la comunicacién

que va mas alla de los paradigmas tradicionales de excusion”.

1.3.1.3. La Comunicacion en la era digital

El acceso a internet es considerado uno de los acontecimientos que han dejado huella en
la sociedad actual. La informacion digitalizada se ha desarrollado a lo largo de los afios.
Internet es un medio que contiene otros sub-canales de comunicacion. “Como el world

wide o los correos eléctricos, y permite el sumergimiento de nuevos medios de
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comunicacion que utilizan las plataformas antes mencionadas. Ejemplo de ello son el

chat, los foros, los correos electronicos y las redes sociales” (Cuadra 2009).

Cuadra (2009) sostiene que “la cultura en red que adviene con el presente siglo ya no
establece una relacién signica y una serie2 factica admitida como real. Estariamos méas
bien ante una serie signica relativamente autbnoma respecto de cualquier realidad. Los
transcontextos visuales se instalan mas alla del devenir, entendido como calendariedad y
cardinalidad: estamos ante un espacio histdrico y desterritorializado. El actual estudio de
nuestro desarrollo cultural escinde la serie signica, es decir el universo de los discursos,
de la serie factica, entendida como devenir (p.132).

La comunicacién ha sufrido distintas transformaciones a lo largo del tiempo, una de estas
transformaciones es en el campo tecnoldgico. Para citar un ejemplo que refuerza lo antes
mencionado, es la evolucion de la imprenta, la tradicional forma de contar la historia y
costumbres, entre otras costumbres cambiaron con la aparicion y evolucion de internet.
“En cuanto a la comunicacion digital, Nufiez (2005) sostiene que “ el centro del esquema
es el usuario, el ser humano en los polos de la tecnologia. Lo que sigue es una interfaz,
un medio electronico-digital como puno de contacto del usuario con cualquier elemento

del esquema” (p.32).

Scolari (2008), expone los principales componentes de la “comunicacion digital”, siendo
considerada una de las principales y novedosas formas con la cual se efectuara la
comunicacion. Este cambio que ha experimentado en los ultimos tiempos es el “boom
tecnoldgico”, visibiliza una clara diferencia entre la comunicacion de tradicional y las que
se desprenden de la tecnologia, El autor menciona que: “configuracién muchos-a-
muchos, estructuras textuales no secuenciales, convergencia de medios y lenguaje,

participacion activa de los usuarios” (p.76).

“Si nos centramos en el proceso productivo y en la materia prima de las
nuevas formas de comunicacion, el concepto clave es la digitalizacion; si
considera el contenido (multimedia) y el soporte tecnoldgico (redes) del
proceso de comunicacién, la nocion que lo distingue es hipermedia. Si
concentramos nuestra mirada en el proceso de recepcion de los contenidos, la
palabra clave es interactividad. La digitalizacién, ese proceso que reduce los

textos a una masa de bits que puede ser fragmentada, manipulada, enlazada y
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distribuida, es lo que la hipermedialidad y la unteractividad. Por ahora
emplearemos indistintamente estos conceptos —comunicacion digital o
comunicacion interactiva- para referirnos, aunque sea de manera provisional,

a nuestro objeto de estudio” (p.78 — 79).

1.3.1.4. Modelo de comunicacién de la era digital

Castells, en su “modelo de comunicacion” en esta nueva era digital, ello basado en el
modelo planteado por Eco. En el modelo planteado por Castells se detalla el proceso
comunicacional como la capacidad que tienen los usuarios para producir mensajes para

luego poder compartirlos con los demas.

Castells (2019), “considera la produccion de significados a partir de los significantes de
los diversos mensajes que emite y recibe el actor principal del proceso, el emisor/receptor;
el autor postula la existencia de una audiencia creativa, capaz de producir de manera

interactiva significados” (p.184).

En la cita anterior, el autor refiere que al emitir y recepcionar el flujo de mensajes a traves
de distintos canales, el emisor/receptor es capaz de combinar y elaborar sus propios
contenidos, propio. Esto es una caracteristica que se le conoce como autocomunicacion

de masas.

Un ejemplo de esta caracteristica es como un usuario se entera de la problematica
ambiental a través de un medio televisivo y decide realizar un comentario sobre el mismo
tema a través de su canal de YouTube, ello lo realiza mediante un video que graba dentro
del cual utiliza la cancion del momento en las redes sociales, de modo que; impactara en

el pablico receptor.
Este proceso comunicativo dentro de la era digital la cual presenta al emisor - receptor

como protagonista, es a partir de este planteamiento el cual va a ser utilizado para poder

realizar esta investigacion.
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Grafico 1: El proceso de comunicacion de la audiencia creativa
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Fuente: Castells. (2009). Comunicacion y Poder. (p.182)

1.3.1.5. Las redes sociales

Existen diversas investigaciones que explican el uso de las distintas plataformas digitales
de interaccion, Campos, Rivera y Rodriguez (como se cité en Ellison y Boyd, 2007),

quienes definen redes sociales:

Esa primera definicién de Boy y Ellison (2007) describe los sitios de redes
sociales [...] como servicios web que permiten a los utilizadores (1)

construir un perfil publico o semipublico en el seno del sistema informatico,
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(2) generar una lista de utilizadores con los que se comparte un enlace, (3)
ver y navegar a través de la lista de enlaces propios, asi como de los
establecidos por los otros sistemas en el seno del sistema ver y navegar a
través de la lista de enlaces propios, asi como de los establecidos por los
otros en el seno del sistema. Posteriormente amplian y contextualizan mas

esa definicion (p.576).

Las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre otros, nos permite crear un
perfil ya sea publico o privado, compartir informacion de interés a publico o privado, de
interés propio, a través de estas plataformas podemos saber lo que esta pasando con las

personas de nuestro entorno.

Wasserman y Faust (como se citdé Lozares, 1996, p. 109), describen los elementos que

caracterizan a las redes sociales:

“1. Los actores sociales: son entidades sociales sujetos de los vinculos de las
redes sociales. Son de diverso tipo: individuos, empresas, unidades colectivas
sociales, [...] 2. Los lazos relacionales: son los vinculos entre pares de
actores, unidad de analisis en las redes sociales. Son de muy diverso tipo:
personales -amistad, respeto, consejo, etcétera; transferencias de recursos -
bienes, dinero, [...] 3. Diada: Consiste en un par de actores y el posible lazo
entre ambos. 4. Triada: Conjunto de tres actores y sus relaciones. Permite el
analisis de balance y también el considerar propiedades transitivas. 5.
Subgrupo: Es una extension de los conceptos anteriores. [...] 6. Grupos: Las
redes sociales tienen ademas capacidad de modernizar relaciones entre
sistemas de actores que denominamos grupos en tanto que conjunto de todos
los actores sobre los que se miden los lazos. Se trata siempre de un conjunto

finito” (Wasserman y Faust).

Entonces podemos decir que las redes sociales buscan desarrollar la interaccion de los
usuarios, esto se define como un sistema abierto que se encuentra en una construccion
permanente, en el cual usuarios que poseen las mismas carencias y problematicas, donde
se organizan para potenciar sus recursos. Garcia (2012) sostienen que “las redes sociales
son plataformas alojadas en la web con servicios y herramientas que posibilitan a las

personas interactuar con otros usuarios” (p. 66).
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El autor Celaya, (2009) expone que “las redes sociales son lugares en el internet donde
las personas publican y comparten todo tipo de informacidn, personas y profesional con

terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (p. 28).

“Las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacion eficiente que se
caracteriza por su inmediatez y economia, en la cual el usuario proporciona la
informacidén sobre un suceso aportando contenidos multimedia. Castells, (2009) sostienes
que las redes electronicas autodefinidas de comunicacién interactiva, las cuales se

organizan en torno a los criterios e intereses de una persona [...]” (p. 81).

Hoy en dia las redes sociales estan presentes en los distintos &mbitos de la educacion, la
politica, entre otros; considerandos sectores organizados en la red de modo que se
relacionen directamente con los usuarios que se sienten identificados con los temas que

se plantean en ellas. Celaya (2009), las clasificaciones en tres grupos:

“Redes sociales genéricas: llamadas comunidades virtuales, las cuales se
desarrollan con mayor rapidez entre los usuarios que suelen emplearla de manera
activa e interactuando y creando vinculos de amistad, social o familiar. Estan
también las Ilamadas Redes sociales verticales o redes de nido, son aquellas que
tienen un publico objetivo totalmente determinado. Dentro de estas redes
coexisten los Colectivos que ha cobrado mucha fuerza y son capaces de albergar
una cantidad abrumadora de usuarios. Por ejemplo, Tenemos a las redes sociales
profesionales como el LinkedIn. Y por Gltimo estan las redes especializadas, que
son las que determinan una actividad concreta, es decir, prestan informacion

hipervertical. Por ejemplo: Yelp” (p.243).
La revista Forbes (2017) realizé una investigacion realizada por la firma Global Web
Index (2016), determind: "las siete redes mas utilizadas entre la poblacién mundial son:

Facebook, YouTube, Facebook Messenger, Twitter, Google +, WhatsApp, Instagram,
LinkedIn”.

.3.1.6. Definicion de Twitter
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Orihuela (2011), en su publicacion editorial “Mundo Twitter: una guia para comprender
dominar la plataforma que cambi6 la red ”, menciona a la experiencia en Twitter como
la posibilidad que se les da a los medios sociales — “a diferencia de los medios
tradicionales (radio, prensa, TV) — de configurar los contenidos a partir de las decisiones
que toman los usuarios. Es una red en la que cada usuario define el contenido que recibe
en funcion de las comunidades que establece. [...] La experiencia Twitter mas gratificante
es la de aquellos que consiguen ajustar su comunidad de cuentas seguidas al tiempo que
contribuyen con contenido de calidad, incrementando asi sus seguidores y las

posibilidades de conversacion y viralizacion™.

La caracteristica fundamental de esta red social es la construccion del mensaje en 140
caracteres, lo cual hace que el mensaje que se plasme sea claro y conciso. “Es una
herramienta tecnologica que cuenta con la posibilidad de condensar una idea o sentencia
en uno de los mecanismos de comunicacion mas poderosos de la historia [...] Twitter es
una red que mantiene interaccion con los internautas en forma real sobre algin

acontecimiento de interés social” (Orihuela, 2011).

Webempresa (2018), a través de su blog afirma que para entender Twitter y el uso de la

misma se debe conocer los términos que se emplean:
“- Twittero: es cada usuario registrado. Se representa con @NombreDelUsuario.

- Tweet (tuit): orden cronolson los mensajes que se publican en la red. Estos mensajes

deben contener un maximo de 140 caracteres.

- Time Line (linea de tiempo): orden cronoldgico de las publicaciones. Ademgas, se

pueden identificar las notificaciones de los usuarios que sigues
- Retweet (RT): es la volver a publicar un tweet emitido por otro usuario.

- Follower (seguidor): se le atribuye al seguidor de tu cuenta, puede visualizar todas las

publicaciones que se realizan en tu perfil.
- Following (siguendo a): es la accidn de seguir a otro usuario dentro de esta red.
- Lista: es la relacion de las cuentas preferidas.

- IM (Instant Message): es un mensaje directo y privado que enviamos a un usuario de

Twitter.
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- Me gusta: esta representado por un icono de corazon.

- Hashtag: Se representa con un icono de almohadilla (#) y permite afadir tras él los

términos que queramos. Se utiliza para facilitar busquedas.

- Trending Topic: Son los temas mas comentados del momento, es decir, las palabras

con méas menciones de la red social en un determinado periodo de tiempo”.

.3.1.6.1. Dimensién 1: Contenido o Tema de interés

La Real Academia Espafiola (RAE) define el término tema como la proposicién que se tema por
asunto o materia de un discurso. Y con respecto al término de interés lo define como el valor que

se le atribuye a algo.

La dimensién seleccionada es muy importante para esta investigacion ya que gracias a ello se
podra entender los temas de interés dentro de la red social Twitter, las preferencias por
determinados temas por parte de los seguidores del candidato politico. Es a partir de los
contenidos se podra determinar si los mensajes vertidos dentro del perfil de Twitter del candidato

Juan Carlos Zurek forman una parte fundamental dentro de la campania electoral.

.3.1.6.2.  Dimensioén 2: Interaccién

Noguera (como se cit6 en Lara, 2008, p.5), indico que “los medios necesitan rear contexto
donde las audiencias puedan interactuar con el medio y con otros usuarios, donde la gente
sienta el espacio como suyo, como un lugar de pertenencia y de referencia personal y
comunitaria” Es de importancia citar a Noguera ya que nos explica la importancia de la

interaccion en las redes sociales, especialmente en Twitter.

Podemos entender el término interaccion a la accion reciproca que se establece entre dos
0 mas personas a través de la cual se realizan intercambios de mensajes. Entonces se
puede decir que la interaccidon se da a traves del uso de por parte de los candidatos o

grupos politicos y los usuarios en estas plataformas virtuales.

Es a partir de esta dimension que se determinara si la interaccién del candidato a la
alcaldia del distrito de La Molina, Juan Carlos Zurek interactta con su publico a través

de su perfil de Twitter.
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.3.1.6.3. Dimensién 3: Frecuencia de Publicaciones

Para comprender la importancia del estudio de esta dimension en el presente trabajo de
investigacion, se procedera a citar en este contexto a Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), quienes definen el término frecuencia como “La cantidad de veces que se repite
un suceso en un rango de un espacio muestra dado” (p.345).

Con la dimension frecuencia de publicaciones se podréa conocer el niimero de accesos de
los usuarios en las redes sociales, especialmente a Twitter, esto determinara si existe un
alto uso de esta plataforma digital en el proceso electoral del candidato politico Juan

Carlos Zurek.

.3.1.7. Caracteristicas de Twitter

La caracteristica mas resaltante de Twitter, y que se mencionara a lo largo de este trabajo
de investigacion, es el contenido de los mensajes, pues sus tweets de 140 caracteres, y las
tendencias se surgen a nivel mundial, generadas a traves del hashtag (#) o los
denominados trending topics. En la actualidad y segin un estudio realizado en enero
2018, por las empresas We are Social Hootsuite: Twitter cuenta con mas 320 millones de

usuarios activos en un mes.

Webempresa (2018), destaca 10 cualidades reconocidas dentro de la red de

microblogging por excelencia:

—“Sencillez: [...] con la que se puede utilizar esta es una plataforma es
increible, solo basta con la creacion de un perfil, como en toda red social, poner
una foto de perfil [...] Inmediatez: basicamente refiere la eficacia de los
mensajes. Se pueden enviar mensajes a cualquier lugar del mundo, [...]
Brevedad: los mensajes estan conformados de 280 caracteres [...]
Multiplataforma: [...] Esta red social es compatible con diferentes sistemas
operativos y navegadores que utilizamos. [...] Universalidad: esté disponible
en mas de 25 idiomas [...] Gratuidad: es gratuito para todos los twitteros, [...]
Ilimitado: [...] claramente se expone que el usuario puede lanzar los tweets que
quieras y en el momento que desee. Asimetria: [...] no es necesario que otros

usuarios te sugan para poder ver la informacién que difunden y viceversa.
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Accesible: todo aquel que tenga un correo electrénico puede crearse una cuenta
en Twitter, esta claro que como en toda plataforma social, se limita solo cuando
se incumplen las normas y reglas de uso de Twitter. [...] Multiformato: acepta
el compartir desde [...] texto, imagenes, videos, gifs y un formato de encuesta

que hacen mas visual la comunicacion de los mensajes” (Webempresa, 2018).

.3.1.8. Historia de Twitter

Twitter ve la luz, el 21 de marzo del 2006, con el primer tweet emitido por su fundador,
Jack Dorsey. El entonces joven estudiante de la “Universidad de Nueva York”, vio la
necesidad de una comunicacion mas rapida y efectiva, ante esto crea la plataforma de
mensajeria instantdnea. El servicio de “SMS”, es preciso sefialar que este servicio solo
estaba dirigido para un grupo especifico con la misma necesidad de interconexion.
Salinas, a través de su pagina mott.pe, sostiene que: “Dar a todos el poder de generar y
compartir ideas e informacion al instante y sin obstaculos”, definiendo de este modo la

mision de Twitter.

Dorsey, publico el primer mensaje de Twitter a las 9:50 pm, Tiempo del Pacifico (TP),
“creando mi twitter, Dorsey explica el origen del término Twitter como: [...] la definicion
fue una rafaga de informacién sin importancia y un trinar de pajaros. Y eso es
precisamente de lo que trataba el producto. Es una via rapida para la comunicacion en

tiempo real”.

Desde el afio 2006, la evolucidn de esta red social ha aumentado llegando a méas de 100
paises a nivel mundial. En la actualidad, Twitter tiene 328 millones de usuarios al mes y
un 82% de usuarios acceden a esta red social a través de sus dispositivos moviles. Esta
plataforma virtual se ha traducido en 40 idiomas, lo que la convierte en una red accesible

para estar conectados en todo el mundo.

En el afio 2009, 2010 y 2011, la plataforma virtual Twitter lleg6 a los paises de Nueva
Zelanda, Reino Unido, Portugal, Paises Bajos, Noruega, Suecia, Alemania y algunos
paises dentro de Asia y Africa. Ya en el afio 2015, ingres6 en toda Latinoamérica,
Oceania, Estados Unidos. Hoy en dia, una de las mas conocidas y principales redes

sociales es Twitter y dia a dia su publico usuario va en aumento, pues las tendencias de
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querer estar comunicados con los hechos que ocurren a nivel nacional y mundial se han

vuelto una necesidad.

.3.2.  Definicion de campafia electoral

Segun Fara (2012) manifiesta que “la campafia electoral es considerada como una gran
batalla comunicacional, en la que se pretende construir y diferenciarse a la vez del rival
en la percepcion final del electorado”. A lo largo de este proceso se puede observar como
los grupos o candidatos de los diferentes partidos politicos emplean los distintos medios
y plataformas virtuales para persuadir al electorado de modo que, puedan obtener su voto

en las elecciones y que ello los conlleve al éxito de su campafia.

Martinez y Salcedo (2006), definen campana electoral como: “un proceso de persuasion
intenso, planeado y controlado, cuyo proposito es influir en la decision de voto de los
electores registrados en una circunscripcion, de modo que se obtengan los votos

suficientes para ganar la eleccion el dia de la jornada electoral”

Riorda (2013) sostiene que “una campafa electoral como un conjunto de acciones de
comunicacion destinadas a influir en los publicos en cuanto sus creencias o
comportamientos politicos, con el propésito de orientar su voto en unas elecciones” (p.23-
27).

Con el paso del tiempo se han creado distintas reglas para competir entre candidatos
politicos que participan dentro del proceso electoral con el objetivo de crear un espacio
imparcial y equitativo. Es por ello que las campafias son consideradas como
comunicacion politica que pretende convencer a los electores. EIl proceso comunicativo
que se lleva a cabo en una campafia electoral es persuasivo porque a través de mensajes
e imagenes se pretende convencer al electorado sobre la eleccion correcta del candidato

creando diferencias entre los otros candidatos.

Se tiene que recalcar que en toda camparia electoral se tiene que realizar una camparfia de
comunicacion persuasiva, utilizando las estrategias y tacticas las cuales van a definir al
ganador, y de a partir de esto se puede poner en evidencia la forma que se esta utilizando

para convencer a los electores.
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Crespo et. al. (2006), son aquellos “procesos de comunicacion mediatizados por las
estructuras partidistas que tienen como objetivo orientar al voto de los electores”.
Siguiendo la linea del autor, es necesario mencionar que dichos procesos estan
caracterizados por influir o determinar la agenda de temas y de identificar problemas en
el espacio publico, propiciando el desarrollo de soluciones si hablamos en términos
politicos dentro de la sociedad. Este establece los objetivos primordiales para la
determinacion de un objetivo principal en los actores involucrados cuél es hacerse con el
poder, de manera que los contenidos comunicativos se orientan a ese fin; aconteciendo

en un periodo temporal especifico regulado por la legislacion” (p.124).

Claramente se habla del bombardeo de informacién y saturacién de mensajes, dentro de
los espacios publicitarios, que pueden o no ser acogidos por el televidente, pero que como
ya habiamos mencionado, esta particularidad, se da antes y a mediados del término de la

campafa electoral.

1.3.2.1. Dimensiones de campafia Electoral

Segun la pagina web Politicos en Marketing (2013) dimensiona la camparia electoral en

cuatro puntos importantes:

e LaOrganizacion

German Medina (s/f), consultor en Marketing Politico, sostiene que “una campafia debe
entenderse como una empresa, considerada como una estructura organizada donde cada
miembro se le asigna una determinada funcién, de modo que se pueda llegar al objetivo

propuesto. Por ejemplo, que el partido politico gane las elecciones”.

Conseguir el éxito en el proceso electoral esta determinado a que la campafia sea eficiente
y eficaz. Es por ello que una idonea organizacion dentro de la campafa electoral los
miembros deben participar de manera activa en las labores que se les asignen y de este

modo obtener los resultados deseados.
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e Lascomunicaciones

La comunicacion es un elemento base la sociedad y no es ajena dentro del ambito politico.
Para construir un mensaje con un alto impacto, se consideran muchos factores, dentro de
los cuales no debe ser ajeno el soporte a traves del cual serd emitido y como va a llegar
al publico. Contar con una estrategia comunicativa que englobe: el tema y su enfoque,
construccion del mensaje basado en los ideales del partido politico y la seleccion de las

herramientas apropiadas para que dicha estrategia tenga el efecto deseado.

Los mensajes deben estar dirigidos a los electores, estos deben plasmar lo que se va a
realizar en favor de ellos, sus carencias y necesidades deben verse reflejadas en la
construccion del mensaje. Dicho mensaje debe ser claro, conciso y de facil entendimiento,
de esta forma el pablico votante tendra una idea clara acerca del candidato y sus

propuestas.

e La financiacién

Los recursos empleados dentro de la camparia electoral en muchos casos no determinan
los votos que se obtendran dentro del proceso electoral. Se tiene que tener en cuenta que
existen campafias electorales que no invierten mucho en propaganda sin embargo utilizan
muy bien las herramientas de comunicacion. Lo mencionado anteriormente no determina
que no se realicen gastos, sin embargo, financiar los gastos es un problema constante

dentro de una campana electoral.

Se conoce también que algunos partidos politicos destinan dinero para poder realizar
compra de votos 0 una guerra sucia tratando de dafar la imagen de otros candidatos

politicos.

e El manejo de alianzas

Realizar alianzas dentro de la campafa electoral, se ha vuelto una estrategia muy utilizada
por los partidos politicos. Establecer alianzas entre partidos en una parte importante
dentro del proceso electoral, generando alianzas con un determinado grupo politico, en

michos de los casos permitird que se “sumen” mas publico y por ende mas votos.
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El principal objetivo de estas alianzas es justamente obtener mas votos, ganar los procesos
electorales, sin dejar de lado la linea determinada de la agrupacion politica. Los grupos o
partidos politicos deben someterse a estas asociaciones, pues en algunos casos son

imposiciones del mismo partido, de esta forma se asegura un trabajo eficaz.

1.3.3.2. Definicién de Campafia Politica

El término politica proviene de la palabra griega “polis”, que hace referencia “a las
ciudades griegas que formaban los estados donde el gobierno era parcialmente
democratico” y de “politiké” que segun la definicion del DRAE es “el arte de gobernar a

los pueblos”.

A partir de estos conceptos podemos definir el término “politico” como la persona que
ocupa un cargo al servicio de la poblacion o en el gobierno. Por lo que se puede inferir
que un “candidato politico” considerado como la persona que anhela ocupar un cargo

dentro del sector publico.

Se puede definir campafia politica como un proceso organizado, dirigido y controlado,
mediante el cual los partidos politicos dan a conocer sus propuestas, planes de gobierno
y proyectos a la ciudadania, de modo que buscan persuadir al electorado del por qué se

debe votar por el candidato politico y asi ganar las elecciones.

Segun el Consejero Presidente del IEEPCO, Gustavo Meixueiro, sostiene que “las
campanas politicas son el espacio y herramienta que tienen las y los candidatos para poder

convencer al electorado de que son la mejor opcidon dentro del abanico de posibilidades”.

La campafia politica estd compuesta de tres elementos fundamentales: el mensaje
considerado el mas importante en la composicion de una campafa electoral, el cual debe
ser elaborado con mucho cuidado antes de su difusion. El dinero, el cual se obtiene
utilizando la recaudacion de fondos ello mediante reuniones con los posibles
colaboradores financieros y el candidato. Por ultimo, el activismo, conformado por el
recurso humano el cual tiene como funcidén principal la transmision del mensaje de

manera voluntaria.
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En lo concerniente al marketing politico se establecen tres niveles elementales de
planificacion y ejecucion:

“Estrategia politica: se relaciona con la estructura de la propuesta politica. Estrategia
comunicacional: se encarga de crear el discurso politico. Estrategia publicitaria: su

funcién es la de disefiar la imagen politica”.

Segun Muriel & Rota (1980) sostiene que “existen dos tipos de campafas politicas:
electorales y politizadoras. Las campafias electorales, en los paises democraticos, buscan
lograr la participacion politica del publico a través del voto. Proporcionan al publico
informacién sobre el candidato, su postura ideoldgica, sus planes, programas y demas
aspectos electorales. Por otra parte, las campafas politizadoras buscan promover la
participacion politica de tal manera que manifiesten éstas a traves de conductas concretas
correspondientes. Estas campafias proporcionan a sus publicos informacion sobre el
grado de avance de los planes nacionales especificos y generales, con el objetivo de

hacerlos sentir participes y de involucrarlos en la politica nacional” (p. 186-187).

Fonseca & Herrera (2002), en su libro “Disefo de campaifias persuasivas”, sostienen que,
a partir de mediados del siglo XX, se identifican distintas tendencias acentuadas en las

campanas politicas:

1. “Elincremento de la importancia de la imagen y el estilo del candidato como factor
decisivo de la percepcion de los publicos. En las campafas politicas, la personalidad
y carisma es un elemento importante para la credibilidad y la decisién de los
publicos, pues en la mayoria de los casos se vota mas por el candidato que por el
partido [...] 2. El aumento de profesionales que participan en la planeacion y
realizacion de camparias politicas. EI manejo de una camparia politica hoy en dia es
una industria diversificada que comprende el trabajo de agencias e individuos
creativos, empresas Yy organizaciones de relaciones publicas, mercadotecnia,
publicidad, comunicacion, estadisticas [...] Efectivamente, algunos aspectos de las
campafas son tan especializados que un candidato puede contratar a servicios de
profesionales expertos en tantas areas como sea necesario. Esta tercera tendencia se
explica, también, porque las campafas politicas se manejan cada vez mas como

campanfas comerciales” (p.175).
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1.3.3.3. Marketing politico

En la actualidad el marketing politico establece una relacién entre el candidato politico y
el electorado, construir una clasificacion de la poblacién para poder conseguir este
vinculo es primordial para que el pablico se interese por el tema politico, de esta forma
ellos buscaran informarse a través de los medios de comunicacion ya sean estos escritos,
a través de la radio o television, de modo que sabran cuando se realizaran las elecciones
y se formaré en ellos una intencién de voto. Mientras que otro sector de la poblacion
restara importancia al proceso electoral lo cual conlleva a que en el Gltimo momento

decidan su voto.

En muchos casos los mensajes no llegan a todos los sectores de la poblacién a la misma
vez. Ante ello, las campafias politicas que estan establecidas en el marketing politico y
desarrolladas a traves de las redes sociales precisan una victoria del candidato, es asi que

resulta importante conocer su estructura y organizacion.

Esquivel (s/f), sostienen que el marketing politica, como un “sistema heterogéneo de
teorias, métodos y técnicas que ayuda a las organizaciones politicas a comprender el
mercado electoral y a operar con mayor a las organizaciones politicas a comprender el
mercado electoral y a operar con mayor eficacia dentro del mismo. Sus claves son la

investigacion, la estrategia y la comunicacion politica”.

Es asi que se puede definir el marketing politico como el conjunto de técnicas que se
emplean para realizar una correcta campana electoral. Como lo define Costa (1994) es “la

bldsqueda de votos con el auxilio de la tecnologia”

Lock & Harris (1996) realizan una definicion mas completa y clara sobre el marketing
politico, definiéndola como “una disciplina orientada al estudio de procesos de los
intercambios entre las entidades y entre ellas mismas, con particular referencia al
posicionamiento de estas entidades y sus comunicaciones”. Esta definicion se acopa con

la definicion de Herrera (2000), el cual califica de manera amplia el marketing politico:

El mercado electoral, que consta de ciudadanos mayores de edad en pleno ejercicio de su

derecho civil y politico, que figuren registrados en el Censo Electoral. Otro de los
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elementos intervinientes es el candidato, persona que cumple con el perfil estimado para
asumir un cargo politico, es necesario que el sujeto sea peruano de nacimiento y tener 35
afios de edad, ademas, contar con la capacidad de responder al entorno social, econémico
politico. El candidato debe contar con Ideas, que correspondan a la realidad y necesidad
de los votantes.

Por ultimo, hay otros candidatos en la contienda politica, que van a dar al electorado méas
opciones de elegir con referencia al plan de gobierno que tenga dicho candidato de su
eleccion. En época de elecciones surgen problemas dentro de la contienda, ataques entre
candidatos y rifias por parte de partidos politicos por ello es importante que la institucion
politica realice un analisis DAFO, con la finalidad de identificar y adelantar posibles

situaciones que vayan contra el candidato.

1.3.3.4. Origenesy evolucion del Marketing Politico

Segun sostiene Wing (1999) el marketing politico nace a finales de 1960 a partir de una
“preocupacion social”. A pesar de que su naturaleza de ser se inici6 en el momento que

la civilizacién empez6 a organizarse.

En el contexto histérico, el Marketing Politico aparece en escena en el siglo XX. En el
afio de 1952, siendo Dwight Eisenhowe candidato politico para presidente de los Estados
Unidos que se aventuro en utilizar una agencia de publicitaria para su campafia televisiva.
En los debates trasmitidos por la television conjuntamente con John F. Kennedy y Richard
Nixon pusieron en evidencia la necesidad de los candidatos por contar con una asesoria

mediatica para asi poder perfeccionar de su imagen ante el pablico en general.

En el siglo XV se realiza la reforma de la Ciencia Politica, bajo la autoridad de Nicolas
Magquiavelo, se le dio un sentido “politico” de la palabra “stato”, asi se acufiaria la palabra
“Estado Moderno” dandole un nuevo sentido a la Teoria del Estado. Maquiavelo se
mantiene vigente por “El Principe”, obra considerada como las primeras luces que diera

en la historia del “Marketing Politico”.

Nicolas Maquiavelo, “encausa su obra hacia la recuperacion de la confianza popular del

duque de Urbino, Lorenzo de Médici. Su proposito es presentar el estereotipo de cualquier
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politico. A través de su libro indica una serie de recomendaciones para que el denominado
principe o gobernante, obtengan la felicidad de sus subditos por medio de un Estado
fuerte. Resalta la importancia de la prudencia y métodos précticos pero carentes de ética

como traicidon o perjurio, si asi lo exigen las circunstancias de la patria”.

Maquiavelo sostiene que un gobernador debe tener la destreza para poder manejar las
diversas situaciones que se le presentan, utilizando la astucia, el engafio y en caso fuera
necesario, la crueldad. En su libro, muestra la importancia de la imagen del politico; en
el capitulo XVIII de su obra, sostiene que “Los hombres en general juzgan mas por los
0jos que por las manos, ya que a todos es dado ver, pero palpar a pocos: cada uno ve lo
que pareces, pero pocos palpan lo que eres y estos pocos no se atreven a enfrentarse a la

opinion de muchos, que tienen ademas autoridad en el Estado, para defenderlos”.

El Marketing Politico es un complemento necesario durante la contienda electoral pero
dentro de la administracion politica es una gran necesidad. Cada vez que el electorado
exige mas del politico. En la actualidad, las entidades politicas estdn empleando el
“marketing politico” como instrumento principal en el desarrollo de sus campaias, claro
ejemplo es el de Barak Obama, quien encabezo el ranking de las mejores campafias de

marketing politico de la historia (Martinez, 2010).

1.3.3.5. Niveles estratégicos del marketing politico

Martinez (2007) plantea tres niveles estratégicos del marketing politico, se ve expuesto
el camino de la “planificacion y ejecucion” de la “campaiia electoral”. El autor sostiene
que los tres niveles se encuentran vinculados y ordenados, con la finalidad de desarrollar

una campafia electoral exitosa.

— La estrategia politica: En este primer punto estratégico se plantea desarrollar “Qué
decir” en la campafia electoral. EI mensaje emitido por el candidato y su partido
politico debe estar ligado en su totalidad a la ideologia, creencias y visibn como
politico. Este proceso se lleva a cabo luego que se realiza la recoleccion de la
informacion y su debido procesamiento dentro del escenario politico en el que se

lleva a cabo la campania.
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Las herramientas empleadas para la recoleccién y ordenamiento de la informacion
del escenario electoral son:

e El Diagndstico estratégico: recoge informacion acerca de las necesidades de
la poblacion y las posibles soluciones a estas.

e EI Mapa politico: identifica a los grupos o candidatos politicos de la
competencia. Mediante esta herramienta se determina los criterios
ideoldgicos, tematicos, etc.

e La Red motivacional del voto: Se dara una explicacion del porqué se elige a

un determinado candidato o grupo politico.

— La estrategia comunicacional: Es aqui donde se trabaja el ‘Coémo decir’ el mensaje
politico, aqui se va a desarrollar una estrategia politica, luego de investigar y analizar
la situacion politica. EI mensaje debe mostrarse atractivo para el elector.

— La estrategia discursiva: Es aqui donde el mensaje politico que emite el candidato
de ser persuasivo, facil y claro de comprender, pues este sera reproducido a lo largo
de la campafa electoral. Martin (2002), sostiene que se deben responder tres
preguntas fundamentales para que el mensaje sea poderoso: “;Por qué quiere ser
elegido el candidato?, ¢Por qué representa una mejor opcion que la de sus

adversarios?, ;Qué politicas llevara a cabo de ser elegido?”

- La estrategia publicitaria: En este Gltimo nivel, es donde se debe realizar una
estrategia publicitaria para que la camparia electoral sea positiva, de modo que el

mensaje politico sea trasmitido de forma efectiva y eficaz

- Publicidad politica: Martinez, sostiene que “existen dos formas nuevas para la
publicidad politica: el comunicar, expresado en la funcién narrativa de la publicidad
politica; y el persuadir, representando la funcion valorativa de la publicidad. Es de
este modo que se intenta informar a la audiencia sin aburrirla y convencerla sin
fastidiarla” (Martinez, 2002).

1.3.4. Teoria de la Comunicacién relacionada al tema

1.3.4.1. Teoria_de la Aguja Hipodérmica

37



El recorrido en la historia ha llevado a desarrollar circunstancias que han desencadenado
fendmenos dentro de ella, conflictos armados, la lucha por la libertad y el encuentro con
la modernidad ademé&s de la insercion de nuevas tecnologias dentro de los ambitos

sociales. Por ellos, se vio necesario la explicacion e investigacion de dichos fendmenos.

Aguado, (2004), refiere que en dicha época se estructuraron modelos y teorias para la
explicacion de los mismos. Lo propio ocurri6 en el campo de la comunicacidn, es asi que
entre 1920 y 1945 se quiso explicar un suceso ya observado con la Teoria de la “Aguja

Hipodérmica o llamada también Bala "Magica™:

“La(...) teoria de la bala magica (por concebir el mensaje como un proyectil
que siempre acierta en el blanco deseado, provocando el efecto de forma
inevitable)” (Aguado, 2004, p. 178).

La teoria de la aguja hipodérmica inyecta la informacion a las audiencias de manera
inevitable, quiere decir que los publicos son bombardeados de mensajes que no
pueden ser eludidos, ya que han sido disefiados para impactar de forma eficiente en

el receptor.

Es a partir de la propuesta de esta teoria que se quiere determinar si ¢los medios de
comunicacion producen un efecto en la sociedad de masas? Es asi que Laswell plantea
“Cada individuo es un atomo aislado que reacciona por a separado a las ordenes y
sugerencias de los medios (...) Si el mensaje llega al publico obtiene el éxito
preestablecido”. La nocion de esta teoria es marcadamente dominante, enmarcando el
paradigma conductista dominante, lo que sugiere que son “los medios ejercen una

influencia directa, univoca, determinante e inevitable sobre los individuos” (p. 178).

En el afio de 1930, Harold Laswell elabordé un modelo o paradigma estableciendo cinco
preguntas clave para la elaboracion del mensaje: “;Quién dice? — ;Qué? — ;A través

de qué canal? — (A quién? — ;Con qué efecto?”

El modelo planteado por Laswell es Estimulo — Respuesta, definiéndolo como “estimulos
que no producen respuesta no son estimulos y una respuesta debe necesariamente haber
sido estimulada”. Es por ello, que se considera que los medios de comunicacion masiva,

son primordiales e importantes para elevar la informacién en el receptor.
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Gréfico 2: Representacion de la Teoria de la Aguja Hipodérmica

MEDiosS AUDiEncia

COMUNICACION
ESTimuULe RESPUESTA

Fuente: Aponte, B. (2010)

Esta teoria es seleccionada para poder explicar, como una campafia social puede impartir
un determinado mensaje, que es expuesto en medios de comunicacion tradicional

(television, radio, prensa escrita) y no tradicionales (como las plataformas web).

1.3.4.2. The Trending Topic (TT)

Son las tendencias que existen entre los usuarios de una determinada zona geografica.
Los Trending Topic indican de qué se estd hablando en la red social twitter en ese
momento. Estas escalas de temas de interés son medidas con el simbolo del hashtag (#) o

con palabras. Se utiliza como una herramienta o escala de popularidad.

Estas tendencias de popularidad son impulsadas por movimientos 0 grupos presentes en
twitter. Lluberes (s/f) sostiene que “los Trending Topic se inician con un hashtag y
observas a un usuario hacer varios tweets utilizandolo, a veces llegando al nivel de saturar

con lo mismo, lo estd haciendo motivado por lo siguiente:

- Es su Twitter y quiere usar el hashtag. Sin sorpresas, esta es la regla #1 de Twitter;
la gente comparte realmente lo que le da la gana, aunque sea muy #random o #spam.

- Desea participar en la conversacion del hashtag, y asi aparecer en los resultados de
la busqueda con este tema.

- Desea hacer el hashtag un Trending Topic y que sus seguidores también lo utilicen”.
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Se puede considerar un Trending Topic de tipo politico como una tendencia Unica, esto
para que los usuarios a través de las redes sociales tengan presente o estén enterados de
la presencia del candidato o partido politico en Twitter y sus publicaciones a través de
esta plataforma virtual.

Lluberes (s/f) sostiene que le procedimiento para que un hashtag pase a convertirse en
tendencia (TT) es necesaria la mezcla de determinados elementos como son “la base total
de followers, alcance de los tweets, agilidad de difusion, capacidad del hashtag de

asociarse al pensamiento y creatividad de muchos usuarios, etc.”

Segln Loépez (2014), “una vez que Twitter introdujese en el 2008 la funcién de las
tendencias, ha existido una habitual pregunta entre los usuarios de esta red social: ¢Por
qué el tema X no se encuentra entre los primeros TT? ;O Twitter esta censurando algunas
palabras que no le interesen y pretende marcarnos una agenda de lo que tenemos que
hablar en nuestro espacio de microblogging?” En respuesta a ello, la misma red social
Twitter indica que “las tendencias se generan automaticamente por un algoritmo que
intenta identificar los temas de los que se estan hablando méas en este momento que no en

momentos anteriores”.

Es asi que la funcion que desempefian los TT son captar los temas mas novedosos y
emergentes (sefialados siempre por el #hashtag). “El nuevo algoritmo identifica los temas
que son inmediatamente populares en lugar de los temas que han sido populares durante
un tiempo o sobre una base diaria de manera que los TT puedan ayudar a los usuarios a
descubrir las noticias de ultima hora o que irrumpen de forma casi instantanea”, sefiala

Twitter.

1.4. Formulacion del problema

Sobre la base de realidad problematica presentada se planteo los siguientes problemas de
investigacion:

1.4.1. Problema general

¢Cual es la frecuencia del uso de Twitter en la campafa electoral de Juan Carlos Zurek
en el distrito de La Molina - 2014?
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1.4.2. Problemas especificos

Los problemas especificos de la investigacion fueron los siguientes:

e (Enqué medida el contenido de los mensajes de Twitter influye en el publico votante
masculino en el sector 6 del distrito de La Molina en la campafia politica de Juan
Carlos Zurek — 2014?

e (Enqué medida el contenido de los mensajes de Twitter influye en el publico votante
femenino en el sector 6 del distrito de La Molina en la campafia politica de Juan
Carlos Zurek — 2014?

e ;Con qué frecuencia se realizan las publicaciones en Twitter del candidato politico

Juan Carlos Zurek en la camparia electoral por el distrito de La Molina — 2014?

e ;Cual es el porcentaje de interaccion en Twitter del candidato politico Juan Carlos

Zurek en la camparia electoral del distrito de La Molina -2014?

1.5. Justificacion del estudio

La presente investigacion se enfoca en analizar el contenido de Twitter del candidato
politico Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina — 2014, con la finalidad de
relacionar si el contenido de los mensajes, la interaccion con el publico votante y la

frecuencia de las publicaciones determina el éxito de la campafa electoral.

En los ultimos afios ha aumentado la influencia de las redes sociales dentro del ambito
politico. Todos los grupos o partidos politicos utilizan esta nueva herramienta y se abren
campo dentro del mundo del internet. Los postulantes a la presidencia, alcaldia o para
ocupar algun puesto dentro de alguna entidad estatal tienen cada vez mas participacion

dentro de este medio virtual.

1.5.4. Justificacion tedrica

La politica 2.0, como algunos tedricos han denominado esta nueva etapa como correlato
de la Web 2.0, donde no basta con tener un espacio dentro de internet, sino que es

necesario utilizar las herramientas de este medio y se pueda establecer una relacién de
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conectividad con las principales redes sociales y a través de ella una actualizacion

constante para mantenerse vigente en la mente de los ciudadanos.

Es asi que lo politicos hallaron no solo un canal de comunicacién, sino que encontraron
un medio donde pueden lograr pequefias y grandes movilizaciones, como es el resultado
de la exitosa recaudacion de fondos de Howard Dean durante su campafia 2004 y la
exitosa campafa a la presidencia de Obama, en la cual a través del uso de herramientas
de marketing en redes sociales orientadas al publico objetivo se logré una entrega

multicanal exitosa de los mensajes a los destinatarios.

El tema de las redes sociales ha venido cobrando fuerza durante los Gltimos afios. Esta
investigacion se realiza con el proposito, de ampliar el conocimiento existente que se
tiene respecto al uso de las redes sociales, especificamente de Twitter por parte de los

grupos politicos. Al respecto, Mario Roda (2013) menciona lo siguiente:

“La comunicacion politica digital aporta diferentes osas, como, la posibilidad
de ampliar de modo superlativo la difusion de un mensaje y la posibilidad de

generar acciones de fidelizacion que otros medios no permiten. [...] (p.38).

Permite la captacion de informacién, contando con una base de datos que se
renueva tenazmente de manera sistematica, inmediata y con altas posibilidades de
interaccion y “lo mas importante, en la actualidad y en el futuro: aporta las mayores
chances imaginadas de micro segmentacion para llegar de manera personalizada a
cada ciudadano o votante” (Mario Roda (2013), p.38).

Este trabajo es importante porque nos permite realizar un andlisis detallado del uso de
Twitter, y si ello determiné el éxito de la campafia y por ende el triunfo en las elecciones
del alcalde Juan Carlos Zurek en el afio 2014. A su vez, el analisis de interacciones,

frecuencia de publicaciones y el tipo de contenido que determiné dicho éxito.

1.5.2. Justificacién metodoldgica

La investigacion sobre el uso de Twitter en los procesos electorales, se formula a través
formula a través de la observacion de la realidad problematica en las distintas plataformas
virtuales, donde esta red social se ha convertido en un medio de primer alcance, para

conocer la informacidn de los candidatos politicos en tiempo real
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A través de este trabajo de investigacion se conocera de manera mas amplia la funcion de
la red social Twitter. A su vez atraen a las personas de los hechos sociales realmente
importantes convirtiendo a los usuarios en personas interesadas en problemas sociales y

culturales.

1.5.3. Justificacién tecnoldgica

Aplicando las nuevas tecnologias de la informacion Tics, los partidos politicos vienen
utilizando el internet, especificamente las redes sociales para dar a conocer sus propuestas
y plan de trabajo. Es asi que hoy en dia es importante el rol que desempefian las redes

sociales en el proceso electoral.

La Embajadora Maria Leissner (2014) en el Curso Internacional Especializado sobre “El
Uso de la Tecnologia en el Proceso Electoral” sostuvo que “el uso de tecnologia si bien
hace eficiente los procesos, este no resuelve todos los problemas, politicos o sociales, que
yacen en el proceso electoral. Muchos paises piensan que el uso de tecnologias se
encuentra méas cercana a la realidad de las nuevas democracias que a las viejas. Un
ejemplo de esto es Estonia, el cual ha establecido una gobernabilidad electronica o
egovernance. Al ser un estado democratico joven, desarrolld una democracia mas
moderna. [...] Por otro lado, la embajadora apunt6 que el uso de tecnologia debe siempre
tomar en cuenta la integridad electoral. No se debe olvidar que la tecnologia es un medio

que puede facilitar los procesos.”

1.5.4. Justificacion econdmica

Mediante las redes sociales, en el caso de especifico de Twitter, su utilizacion de forma
gratuita por los candidatos o grupos politicos. De esta manera se mide el uso de esta red
como herramienta de comunicacion. La Oficina Nacional de Procesos Electorales
(ONPE), sefiala que los 18 partidos politicos que participaron en Lima tuvieron un gasto

total en sus respectivas campafias de 11.7 millones de soles e ingresos por 10.7 millones.

La interaccién de seguidores y seguidos en Twitter via los tuits, retuits, compartidos y
topicos de tendencia puede determinar un nivel de uso de como factor de ahorro de costos
de publicidad tradicional como son el empleo de banners, paneles en avenidas, entre otros,

pese a que a través de esta plataforma virtual existe la publicidad virtual que dependiendo
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al tipo de campafa los costos van a variar pero en comparacion con la propaganda en

calles o avenidas genera un gran ahorro en la campaiia electoral.
Segun la pagina Twitter Ads, los precios de las campafias varian segun:

1. “Campanas de clics o conversiones en el sitio web: Solamente se realiza el cobro
por los clics en el sitio web.

2.  Campafias de seguidores: Solo se te cobraran los seguidores adquiridos a partir de
la camparia.

3. Campafias de interaccion de Tweet: Solo se te cobraran las interacciones en los
Tweets promocionados.

4.  Camparias de descargas de app o de interaccion de app: Solo se te cobrara por clic
de descarga o apertura de la aplicacion generada a partir de la campafia.

5. Campafas de clientes potenciales: Solo se te cobraran los clientes potenciales
adquiridos.

6. Campanias de reproducciones de video: Solo se te cobraran las reproducciones de

video de esa campafia.

1.6. Hipotesis

1.6.4. Hipdtesis general

HG: La presencia en Twitter del candidato Juan Carlos Zurek determina el éxito de su

campana electoral en el distrito de La Molina - 2014.

1.6.2. Hipotesis especificas

HE1: El contenido de los mensajes de Twitter influye en el pablico votante masculino en
el sector 6 del distrito de La Molina en la campafia electoral del candidato politico Juan

Carlos Zurek — 2014 en las elecciones generales.

HE2: El contenido de los mensajes de Twitter influye en el pablico votante femenino en
el sector 6 del distrito de La Molina en la campafia electoral del candidato politico Juan

Carlos Zurek — 2014 en las elecciones generales.
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HE3: La frecuencia de publicaciones en Twitter del candidato politico Juan Carlos Zurek
en la campafa electoral por el distrito de La Molina — 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.

HE4: El porcentaje de interaccion en Twitter del candidato politico Juan Carlos Zurek en
la campafia electoral municipal del distrito de La Molina - 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general

El objetivo general de la presente investigacion es: Analizar el contenido de los mensajes
de en la campanfa electoral del candidato politico Juan Carlos Zurek en el distrito de La
Molina— 2014.

1.7.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos son los siguientes:

OE1: Analizar el contenido de los mensajes de Twitter segun el publico votante
masculino del sector 6 del distrito de La Molina en la campafia electoral del candidato

politico Juan Carlos Zurek — 2014.

OE2: Analizar el contenido de los mensajes de Twitter segun el publico votante femenino
del sector 6 del distrito de La Molina en la camparia electoral del candidato politico Juan
Carlos Zurek — 2014.

OE3: Analizar la frecuencia de publicaciones en Twitter de la campafia del candidato

politico Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina— 2014.

OE4: Analizar la interaccion en Twitter del candidato politico Juan Carlos Zurek en la
campafa electoral municipal del distrito de La Molina - 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.
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2. METODO
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2.1. Disefio de la investigacion

La investigacion es de tipo basica, de nivel descriptivo de disefio no experimental de corte

transversal con enfoque cuantitativo.

Las investigaciones bésicas, segun Hernandez (2007), “son aquellas que buscan una
explicacion y prediccion de los fendmenos a investigar, buscando las encontrar las

relaciones casuales entre los elementos” (p.108).

Ademas de ser basica, es descriptiva por lo que busca la representacion del objeto de
estudio, sus caracteristicas de cada variable que interviene en la investigacion.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) mencionan a “los estudios descriptivos
proporcionan (...) la identificacion de propiedades mas resaltantes de: personas, grupos,

comunidades o cualquier fendmeno que sea sometido a analisis” (p,61).

A su vez, la presente investigacion es de corte transversal, de tipo correlacional, pues se
analizara la relacion entre dos variables en un determinado punto de tiempo determinando
las caracteristicas de las variables. Hernandez et al (2010) sostienen sobre el tipo de
investigacion: “recolectan datos en un solo momento, en un tiempo udnico. Su prodsito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado”
(p.151).

Segun Tamayo (2007) el enfoque cuantitativo realiza el contraste de teorias existentes a
partir de la formulacion de una hipétesis que surgen en la propia investigacion, siendo
necesario determinar una muestra representativa de la poblacion. Las técnicas que utiliza
este tipo de investigacion son la recoleccion de datos y el analisis de los mismos de modo

que se compruebe la hipdtesis propuesta.

2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1. Variable

Variable independiente: Uso de Twitter

Variable dependiente: Campafa Electoral
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2.2.2. Operacionalizacion de las variables

Esta investigacion cuenta con dos variables a estudiar de las cuales determinares si el

cambio o variacion de la variable independiente influye o genera un cambio en la segunda.

2.2.3. Definicién conceptual Uso de Twitter

Daniel Aparicio sostiene que la red social Twitter ha pasado a ser todo un fenémeno, que
en los ultimos afios se ha expandido a nivel mundial de modo que la interaccion y

presencia de las personas a través de esta red social aumenta.

Orihuela (2011) define esta red social como: “Twitter es una plataforma en linea para

publicar y leer mensajes de hasta 140 caracteres”.

2.2.4.Definicion conceptual Camparna electoral

Mario Roda (2013), define una campafa electoral como: “un conjunto de acciones de
comunicacion destinadas a influir en los puablicos en cuanto asus creencias o

comportamientos politicos, con el propdsito de orientar su voto en unas elecciones”.

Es por ello que se debe tener en cuenta que un candidato politico exitoso no
necesariamente es igual a un buen politico y es asi que en el contexto de las camparias
electorales el papel que desempefia la comunicacién politica adquiere una relevancia ya
que las interacciones tienen que ser de manera veloz y dinamica para obtener el resultado

esperado.
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2.2.5. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Twitter

: Definicion . . . Escala de
Variable conceptual Dimensiones Indicador Instrumento medicion
Informaciones
Dimensién 1: Contenido o Tema de interés Comunicados
Twitter La Real Academia Espafiola (RAE) define el término tema Propaganda electoral
como la proposicién que se tema por asunto o materia de
Boy y Ellison (2007) describe un discurso. Y con respecto al término de interés lo define o
“los sitios de redes sociales (...) como el valor que se le atribuye a algo. Opiniones
como servicios web que
permiten a los utilizadores (1) Enlaces
construir un perfil pablico o
_ semipiblico en el seno del Orihuela (2011) define esta Dimensi6n 2: Interaccion
SIStelr.ni IrgjforT;:l_tlcg, (2 genelrar red social como: “Twitter es Hashtags Escala:
una lista ae utihza ore? con gs una plataforma en linea para Segun Noguera (2008) (p.5), “Los medios necesitan crear Cuestionario
que se comparte un enlace, ©) publicar y leer mensajes de contextos donde sus audiencias puedan interactuar con el medio y Ordinal
Ver y navegar a traves de la lista con otros usuarios, donde la gente sienta el espacio como suyo, Me gusta

de enlaces propios, asi como de
los establecidos por los otros en
el seno del sistema.
Posteriormente amplian y
contextualizan mas esa
definicion” (p.576).

texto de hasta 140 caracteres”

como un lugar de pertenencia y de referencia personal y
comunitaria”. Es de importancia citar a Noguera ya que nos
explica la importancia de la interaccion en las redes sociales,

especialmente en Twitter.

Compartidos

Comentarios

Dimensién 3: Frecuencia de Publicaciones

Para comprender la importancia del estudio de esta dimension en
el presente trabajo de investigacion, se procedera a citar en este
contexto a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), quienes
definen el término frecuencia como: “La cantidad de veces que se
repite un suceso en un rango de un espacio muestra dado”(p.345).

Diario

Interdiario

49




2.3. Poblacion

Tamayo y Tamayo (1997), definen a la poblacion como “la totalidad del fendémeno a estudiar
donde la unidad de poblacion posee una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a

datos de la investigacion” (p. 114).

Como lo mencionaron los autores, la poblacion o grupo poblacional debe cefiirse a caracteristicas
que comparten entre si, para que el fendmeno que se suscita de modo que pueda ser evaluado y
se obtenga los resultados dentro de una investigacion cientifica. En la presente investigacion se
tuvo en cuenta las recomendaciones de los autores y se seleccioné al sector 6 del distrito de la
Molina, el cual cuenta con la totalidad de 8,244 personas.

Tabla N2 1: NUumero de habitantes en el distrito de la Molina

Distrito de La Poblacion Sexo
Molina total Hombres Mujeres
Sector 6 8,244 3,999 4,245

Fuente: Data Estadistica - Compendio del distrito de La Molina
2.3.1. Muestra

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sefialan que “un subgrupo de oblacion de interés sobre
el cual se recolectaran arios datos” (p.172). Segtn lo mencionado por los estudiosos en la materia,
la muestra es denominada como un subconjunto desprendido de un grupo de personas debido a
cumplir las delimitaciones y representatividad de éstay  que resulte conveniente en la

investigacion

Muestreo no probabilistico

Cuesta (2009), define el muestreo no probabilistico como: “técnica de muestreo donde las
muestras se recogen en un proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacion iguales

oportunidades de ser seleccionados” (p.154).
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Ante lo mencionado, el muestreo probabilistico se selecciona a partir del criterio personal del
investigador. A su vez se ha realizado la formula para hallar la muestra de estudio, determinada

por:

NZ:pg
(N-DE*+Z%pg

Donde:
n= Muestra representativa que se desea obtener
N= Poblacion (Universo Poblacional)
7= Margen de seguridad 95% (Z=1.96)
E= Coeficiente de error maximo 5% (E=0.05)
P= probabilidades del ambito investigativo (0.5) (Q- 1p) p=0.5
Q= probabilidades que no factibles para realizar la investigacion Q= (1-0.5) =0.5

Aplicando la formula se obtuvo...
N= NZ?pq = (8,244) (1.96)?(0,5) (0,5) = 8,079.12
N= (N-1) E2+ Z? pq = (8,244-1) (0.05)? + (1.96)(0,5) (0,5) = 21.5875
N=8,079.12 / 21.5875
N=374.24

Ante lo expuesto, debemos definir la cantidad muestral que se ha desprendido del total
poblacional de 8,244 personas en 374 habitantes, muestra que se logré gracias a la formula

estadista ya mencionada.

Tabla N° 2: Composicion de muestra segun Sexo

Sexo Frecuencias Porcentaje (%0)

Hombras 195 52.13%
Nhjeras 179 47 56%a
Total 374 100%a

Fuentz: elaboracion propia
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Tabla N° 3: Composicion de muestra segun edad

] Sexo
POBLACION POR EDAD
Hombres Mujeres
21 afios — 28 afios 109 94
29 afios — 37 afios 86 85

Fuente: Elaboracion propia

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica: Encuesta

Falcon y Herrera (s/f), mencionan que la encuesta es una “técnica, el procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion (p.12). Es decir, que u finalidad es recolectar datos

necesarios, ya gque es una técnica objetiva, sencilla y de gran utilidad.

Teniendo en cuenta que el presente trabajo de investigacion cuenta con la Operacionalizacion de
las variables, es posible la implementacion de la encuesta para poder obtener los objetivos

planteados al inicio de la investigacion.

2.4.2. Instrumento: Cuestionario

Se puede definir como instrumento al objeto que se utiliza para proceder a la recoleccion y
registro de datos de lo que se estad observando. Segun Falcon y Herrera (s/f) sostienen que "son
dispositivos o formatos (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar

informacion”(p.12).

En este caso el autor, nos muestra que la informacion que es recolectada a través de la encuesta
(técnica) se debe de registrar o generar una base de datos que nos ayude a almacenar y tener
como guia de nuestra investigacion. La informacion que se recolecto a través de los instrumentos

descritos sera ingresada y procesadas en el programa estadistico SPSS 24.

Ficha técnica de instrumento

Nombre: Cuestionario

Autor: Ana Mena Sandoval Peralta
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Pais: Perl
Afo de Elaboracion: 2018
Administracion: Individual

Duracion: Sin tiempo ilimitado - 10 min aproximadamente

2.4.3.Validacion y confiabilidad del instrumento

2.4.3.1.Validez del instrumento de medicidn

Para la recoleccion de datos de las variables propuestas en la presente investigacion se utilizo el
instrumento del cuestionario. Segiin Hernandez et al. (2013) “la validez en términos generales se

refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p.200-

2001).

Para la validez del instrumento, se tendra en cuenta la validez del contenido, que se llevara a cabo
con los datos obtenidos en la evaluacion de los juicios de expertos, asi como por el método del

promedio. En la presente investigacion el instrumento sera validado por tres expertos de la UCV.

2.4.3.2. Método de Promedios

Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento de Investigacion”, se
tabularan los datos para cada validador, obteniendo de esta manera la suma de criterios que se

tomara en consideracion para resolver la siguiente férmula:

Donde:

V =V de Aiken
X = Promedio de calificacién de jueces
k = Rango de calificaciones (Max-Min)
| = calificacion mas baja posible
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V =3.6667 - 3 =1589.00%
3

Interpretacion: Al aplicar la formula, el resultado de los promedios del juicio de expertos para la
validez del instrumento de investigacion dio 89,00%, lo que significa que el instrumento es
considerado Valido.

2.4.3.3.Confiabilidad

Para poder comprobar la confiabilidad de los instrumentos que se emplean en esta investigacion
es el software SPSS 24 con el proposito de hallar el coeficiente Alfa de Cronbach el cual evaluara

la consistencia de los items de cada variable.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que “la confiabilidad es el grado en

que el instrumento genera resultados estables y congruentes” (p. 200).

Formula:

Donde:
e o= Alfa de Cronbach
e K= NUmero de items
e Vi=Varianza de cada item

e Vi= Varianza total
Para realizar el célculo de la confiabilidad, se aplicara el sistema estadistico PSS 24 donde los
resultados obtenidos en el coeficiente del Alfa de Cronbach se tiene que encontrar dentro de los

valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad muy baja y 1 es confiabilidad alta.

Tabla 6: Resultados de Alfa de Cronbach de la variable Twitter

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronhach

N de elementos

=

17
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Con respecto a la tabla 6, el analisis de la validez del cuestionario indica que la medida de

fiabilidad alcanza un valor de 0,770 que se considera con un nivel de alta confiabilidad.

Tabla 7: Rangos de los Coeficiente de Confiabilidad: Alfa de Cronbach

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
Rangos Interpretacién
0.81al.00 Muyv alta confiabilidad
0.61 a0.80 Alta confiabilidad
041 a0.60 Moderada confiabilidad
021a040 Baja confiabilidad
0.01a0.21 Muv baja confiabilidad

Fuente: Hernandez, Fernandez v Baptista (2010)

En la tabla presentada anteriormente se puede verificar los rangos y el nivel de confiabilidad
respectivamente, ello basado en el coeficiente de Alfa de Cronbach.

2.5. Métodos de analisis de datos

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que: “obtenidos los datos es
necesarios procesarlos, se debe realizar mediante una cuantificacion matematica, al cual el

investigador permite obtener conclusiones en relacion la hipotesis planteada” (p.270).

A partir del texto citado anteriormente los datos obtenidos por el programa SPSS 24 seran
analizados para poder comprobar la hipotesis planteada en la investigacion. Es por ello que se
han considerado cada respuesta obtenida ha sido tratada de forma confidencial. Es por ello que
los datos obtenidos no seran objeto de manipulacion; es asi que no se ha de considerar como

plagio de otro proyecto de investigacion.

2.5.1. Plan de tabulacion

Pineda, Alvarado & De Canales (1994) sostienen que “un plan de tabulacion consiste en determinar
que resultados obtenidos de las variables seran presentados en la investigacion [...], con la finalidad

de poder responder a os problemas y objetivos planteados” (p.157)
2.5.2. La estadistica
Pineda, Alvarado & De Canales (1994) sefialan que “la estadistica es utilizada para reducir, resumir,

organizar, evaluar, interpretar y comunicar la informacion numérica” (p.160).
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2.5.3. Medida de tendencia central

Segun Quevedo (2011) sostiene que “las medidas de tendencia central son medidas estadisticas que
pretenden resumir en un solo valor a un conjunto de valores” (p.1).

2.5.4 Distribucion de frecuencias

Hernandez, Fernandez y Baptista sefialan lo siguiente: “Una distribucion de frecuencias es un

conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se presenta como
una tabla” (2010, p.287).

Confidencialidad: Mediante la cual se resguarda el nombre de la institucion y de las personas

involucradas en la investigacion.

- Objetividad: Consta del analisis del contexto bajo el cual se aplicaran criterios y técnicas de

investigacion.

- Originalidad: EI material bibliografico sera citado con el objetivo de evidenciar que no existe

el plagio intelectual.

- Veracidad: La informacion que se ha colocado en la presente investigacion es verdadera.

2.6. Aspectos éticos

Se debe comentar sobre el cumplimiento de aspectos éticos de la investigacion considerando lo

siguiente:

— Los proyectos de investigacion de fin de carrera deben ser evaluados por el comité de ética
de investigacion del programa de estudios correspondiente. Esto es vital para cualquier
investigacion en la que se obtenga informacién de seres vivos y sobre todo para
investigaciones o intervenciones de los programas de estudios relacionados con la salud, de

conformidad con el codigo de ética de la investigacion de la UCV.

— De conformidad con el articulo 14 del Cddigo de Etica de la Investigacion de la UCV,
aprobado con la resolucién de Consejo Universitario N° 0126-2017/UCV del 23 de mayo de

2017, si se desea hacer una investigacién mencionando el nombre de la entidad en la que fue

56



desarrollada, se debe tener la aprobacion del representante legal de la entidad. Esto aplica
para todo tipo de documento de investigacion: tesis, articulo, proyecto de investigacion

docente, etc., sobre todo si pensamos en su publicacion.

Las investigaciones en general y sobre todo las relacionadas a la salud deben cumplir con
principios universales de la bioética: beneficencia, no maleficencia, autonomia y justicia y

con el Codigo de Etica de la Investigacion de la UCV.
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3. RESULTADOS
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3.1.  Anadlisis, Interpretacion y Contrastacion de la Hipdtesis

Figura 1.

La presencia en Twitter del candidato Juan Carlos Zurek determina el éxito de su campafia
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electoral en el distrito de La Molina — 2014.

Presencia en Twitter

101

16
12
Siempre Casi Siempre Aveces Munca
93 54 36 12
101 42 20 16

mHombres m Mujeres

De la totalidad de encuestados se puede apreciar que 101 personas de sexo femenino y 93

personas de sexo masculino consideran que la presencia en Twitter del candidato politico Juan

Carlos Zurek determina el éxito de su campafia electoral, mientras que 54 personas de sexo

femenino y 42 personas de sexo masculino estiman que casi siempre es fundamental la presencia

en esta red social, frente a 16 personas de sexo femenino y 12 personas de sexo masculino que

opinan que la presencia en Twitter no determina el éxito de la campafia electoral del candidato

Juan Carlos Zurek.
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Figura 2.

El contenido de los mensajes de Twitter influye en el pablico votante masculino en el sector 6 del

distrito de La Molina en la campafia electoral del candidato politico Juan Carlos Zurek — 2014 en

las elecciones generales.

sexo

B Hombre
O rujer

Recuento

A WECES CAS| SIEMPRE
CONTENIDO O TEMA DE INTERES

De la totalidad de encuestados, 143 personas de sexo masculino consideran que los mensajes

vertidos a través de la red social Twitter casi siempre influyen al momento de emitir su voto,

frente a 51 personas que consideran que solo a veces los tweets influyen al momento de emitir

su voto.
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Figura 3.

El contenido de los mensajes de Twitter influye en el publico votante femenino en el sector
6 del distrito de La Molina en la campafia electoral del candidato politico Juan Carlos
Zurek — 2014 en las elecciones generales.

Sexo

B Hombre
O Mujer

Recuento

A VECES CAS| SEMPRE
CONTENIDO O TEMA DE INTERES

De la totalidad de encuestados, 123 personas de sexo femenino consideran que los mensajes
vertidos a través de la red social Twitter casi siempre influyen al momento de emitir su voto,
frente a 56 personas que consideran que solo a veces los tweets influyen al momento de emitir

Su voto.
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Figura 4.

La frecuencia de publicaciones en Twitter del candidato politico Juan Carlos Zurek en la
campafa electoral por el distrito de La Molina — 2014 determina el éxito en las elecciones

generales.

sexo

B Hombre
O Mujer

Recuento

A VECES CASI SIEMPRE
FRECUENCIA DE PUBLICACIONES

Del total de encuestados, 101 personas de sexo femenino y 95 personas de sexo masculino
manifiestan que la frecuencia de publicaciones en la red social Twitter casi siempre determina el
éxito de su camparfia electoral, mientras que 78 personas de sexo femenino y 97 personas de sexo
masculino infieren que a veces dicha frecuencia de publicaciones no determina el éxito de la

campafia electoral.
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Figura 5.

El porcentaje de interaccion en Twitter del candidato politico Juan Carlos Zurek en la
campafa electoral municipal del distrito de La Molina - 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.

sSexo

B Hombre
O Mujer

Recuento

A WECES CAS| SIEMPRE
INTERACION (Agrupada)

Del total de encuestados, 149 personas de sexo femenino y 146 personas de sexo masculino
manifiestan que el porcentaje de interaccion del candidato Juan Carlos Zurek casi siempre
determina el éxito de su campafa electoral, mientras que 30 personas de sexo femenino y 49
personas de sexo masculino infieren que solo a veces el porcentaje de interaccion determina el

éxito de la campana electoral.
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4. DISCUSION
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Con los resultados del anélisis de confiabilidad que fue empleado en la muestra 374 personas,

se corrobora que el resultado es confiable, dando el valor de 0.770 en el Alfa de Cronbach

Asimismo, en relacion a la validez del cuestionario, que consta de 17 items, se dio como “Valido’

de acuerdo a la V de Aiken.

Para Orihuela (2011), el “Twitter es una red en la que cada usuario define el contenido que recibe
en funcién de las comunidades que establece. [...]. La experiencia en esta red social mas
gratificante es la de aquellos que consiguen ajustar su comunidad de cuentas seguidas al tiempo
que contribuyen con contenido de calidad, incrementando asi sus seguidores y las posibilidades
de conversacion y viralizacion”. En ese sentido se constata del analisis del uso de Twitter
confirman la hipotesis general de la investigacion respecto a que: La presencia en Twitter del
candidato Juan Carlos Zurek determina el éxito de su campafia electoral en el distrito de La
Molina — 2014, los resultados la confirman.

Coincidiendo con Rojas (2016) en su trabajo de investigacion “El uso de las redes sociales en el
marketing politico electoral: El caso de los ppkausas”, en cuyo trabajo se afirma que el uso de
las redes sociales permite Ilegar a un porcentaje alto del publico votante, coadyuvando en la
construccion y empoderamiento de la imagen del candidato. A su vez la interaccion con sus

seguidores se afianzé a través de la red social Twitter.

La investigacion comprueba al igual que Ojeda (2016), Fuster (2015), Guerrero (2012) y
Hernandez (2012), que la web 2.0 es un medio social que permite la interaccion con todos los
usuarios participantes en ella. En el caso de Twitter, esta herramienta impulso la presencia del
candidato politico en su interaccion, comunicacién e informacion con sus potenciales votantes

en el contexto de la camparia electoral.

El analisis cuantitativo realizado a los pobladores del sector 6 del distrito de La Molina coinciden

con los trabajos de:

- Pérez (2017) cuando afirma que Twitter es una red que permite ahorrar tiempo y facilita a
los usuarios una forma mas simple de acceder a la informacion. Asimismo, porque crea
interacciones faciles entre los usuarios y las redes sociales, los medios de comunicacion y
los contenidos vertidos a través de las redes sociales se encuentran relacionadas,
posibilitando crear contenidos en red y lo mas importante facilitando la participacién entre

los partidos politicos y el electorado.
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- Las herramientas proporcionadas por la Web 2.0 a través de las redes sociales como Twitter,
segun se ha planteado a lo largo de las distintas investigaciones citadas, permiten la
comunicacion online, de modo que mantienen a las personas conectadas con la informacion.
Llegan a los distintos usuarios utilizando la tecnologia proporcionada por esta plataforma
denominada internet. Es aqui donde los usuarios establecen sus propios horarios de conexién

y el lugar desde el cual acceden a estas plataformas para interactuar con otras personas.

- Rojas (2016) plantea que Twitter es una comunidad virtual a través de la cual los usuarios
se relacionan y establecen vinculos de acuerdo a sus intereses, aspiraciones, inquietudes,
necesidades, entre otros. A partir de ello se puede indicar que el manejo de las redes sociales
por parte de los grupos o partidos politicos son utilizadas como plataformas a través de las
cuales comparten sus experiencias, planes de gestion municipal, realizan las convocatorias
para sus eventos politicos y lo mas importante interactan con el pablico votante, lo cual les
permitira persuadir y obtener un voto a su favor en las elecciones. Es a partir de ello que el
uso de Twitter por parte de los grupos o partidos politicos y la participacion de sus seguidores

determinan en muchas ocasiones el éxito de su camparia.

En lo que corresponde a la hipotesis especifica 1 “El contenido de los mensajes de Twitter influye
en el publico votante masculino en el sector 6 del distrito de La Molina en la camparia electoral
del candidato politico Juan Carlos Zurek — 2014 en las elecciones generales”, la investigacion la
confirma pues segun los resultados presentados en la Figura N° 2, de la totalidad de encuestados,
143 personas de sexo masculino consideran que los mensajes emitidos a través de Twitter casi

siempre influyen en ellos al emitir su voto durante el proceso electoral.

Respecto a la hipotesis especifica 2 “El contenido de los mensajes de Twitter influye en el publico
votante femenino en el sector 6 del distrito de La Molina en la campafa electoral del candidato
politico Juan Carlos Zurek — 2014 en las elecciones generales” esta también se confirma a traves
de los resultados en la Figura N° 3 debido a que 123 personas del sexo femenino respondieron
que los comentarios vertidos en esta red social casi siempre influyen al momento de emitir su

voto.

Con relacion a la hipotesis 3 “La frecuencia de publicaciones en Twitter del candidato politico
Juan Carlos Zurek en la campafia electoral por el distrito de La Molina — 2014 determina el éxito

en las elecciones generales”, la investigacion la confirma pues segun los resultados presentados
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en la Figura N° 4, un total de 196 personas consideran que la frecuencia de publicacién en Twitter
casi siempre aporta al éxito de la campafia electoral.

En funcion a lo expresado anteriormente, los resultados de la presente investigacion revelan la
importancia que tiene el uso del Twitter en los procesos electorales.

67



5. CONCLUSIONES
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. Los resultados de la presente investigacion sobre el andlisis del uso de Twitter en la campafia
electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina, 2014, indican que dicha red social

posibilita y permite la interaccion del candidato politico y sus seguidores.

. Los andlisis de tendencia central y frecuencias refieren que los contenidos o temas vertidos en
Twitter son utilizados por los usuarios para informarse sobre las diversas actividades y
propuestas de modo que tengan el conocimiento suficiente para elegir a Juan Carlos Zurek.

. Se concluye que la Web 2.0 es considerada un medio virtual disponible para los distintos

usuarios, contribuyendo a su formacién y a su vez el desarrollo de la sociedad.

. El uso de Twitter por parte del candidato Juan Carlos Zurek y la participacion de sus
seguidores en dicha red social contribuyeron a conseguir su triunfo en las elecciones

municipales en el distrito de La Molina el afio 2014.

. La actualizacién en tiempo real de Twitter facilitd a los usuarios a generar contenidos sobre
el candidato Juan Carlos Zurek y convirtio a dicha red social en una plataforma de difusion

de su camparia electoral.
. Se concluye que Twitter permite a los usuarios tener una idea sobre un candidato politico y

puede ser utilizada como un medio de difusion pues los mensajes vertidos en dicho entorno

son compartidos o retuiteados.
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6. RECOMENDACIONES
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Para utilizar las herramientas que proporciona el internet a través de las redes sociales, se
recomienda que los grupos o partidos politicos conozcan el manejo y los elementos que
proporciona la Web 2.0.

Se recomienda conocer al publico objetivo para que el mensaje sea comprendido.

Se recomienda una actualizacién constante sobre el uso de redes sociales y el marketing

politico para mantener vigencia en el mundo virtual.

Se recomienda mantener una constante interaccion con los seguidores de modo que ello

incremente el nimero de “seguidores” y “seguidos”

Se recomienda elaborar mensajes con contenido claro y preciso para que este sea

entendido por los seguidores.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Tabla 2
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
General General General

¢Cual es la frecuencia del uso de  Analizar el contenido de los La presencia en Twitter del candidato Juan - - -

Twitter en la campafia electoral de mensajes de en la campafia Carlos Zurek determina el éxito de su

Juan Carlos Zurek en el distrito de  electoral del candidato politico campafia electoral en el distrito de La

La Molina - 2014? Juan Carlos Zurek en el distrito de  \101ina — 2014.
La Molina— 2014.

Especificos Especificos Especificos

Analizar el contenido de los El contenido de los mensajes de Twitter

¢Enqué medida el contenido delos  mensajes de Twitter segin el influye en el pablico votante masculino en Twitter Informaciones

mensajes de Twitter influye en el
publico votante masculino en el
sector 6 del distrito de La Molina
en la campafia politica de Juan
Carlos Zurek — 2014?

publico votante masculino del
sector 6 del distrito de La Molina
en la campafa electoral del
candidato politico Juan Carlos
Zurek — 2014.

el sector 6 del distrito de La Molina en la
campafia electoral del candidato politico
Juan Carlos Zurek — 2014 en las elecciones

generales.

¢En qué medida el contenido de los
mensajes de Twitter influye en el
publico votante femenino en el
sector 6 del distrito de La Molina
en la campafia politica de Juan
Carlos Zurek — 2014?

Analizar el contenido de los
mensajes de Twitter segun el
publico votante femenino del
sector 6 del distrito de La Molina
en la campafia electoral del
candidato politico Juan Carlos
Zurek — 2014.

El contenido de los mensajes de Twitter
influye en el pablico votante femenino en
el sector 6 del distrito de La Molina en la
campafia electoral del candidato politico
Juan Carlos Zurek — 2014 en las elecciones

generales.

Contenido o Tema
de interés

Comunicados
Propaganda electoral
Opiniones

Enlaces

Interaccion

Hashtags
Me gusta
Compartidos
Comentarios
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¢Con qué frecuencia se realizan las
publicaciones en Twitter del
candidato politico Juan Carlos
Zurek en la campafia electoral por
el distrito de La Molina — 2014?

Analizar la  frecuencia de
publicaciones en Twitter de la
campafia del candidato politico
Juan Carlos Zurek en el distrito de
La Molina—2014.

La frecuencia de publicaciones en Twitter
del candidato politico Juan Carlos Zurek en
la campafia electoral por el distrito de La
Molina — 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.

Frecuencia de
Publicaciones

Diario
Interdiario

¢(Cual es el porcentaje de
interaccion en  Twitter  del
candidato politico Juan Carlos
Zurek en la camparfia electoral del
distrito de La Molina -2014?

Analizar la interaccion en Twitter
del candidato politico Juan Carlos
Zurek en la campafia electoral
municipal del distrito de La
Molina - 2014 determina el éxito

en las elecciones generales.

El porcentaje de interaccion en Twitter del
candidato politico Juan Carlos Zurek en la
campafia electoral municipal del distrito de
La Molina - 2014 determina el éxito en las

elecciones generales.
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ANEXO N°2: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Universidad Cesar Vallejo
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
Cuestionario sobre Analisis del uso de Twitter en la campana electoral de Juan Carlos

Zurek en el distrito de La Molina — 2014

Buenos tardes, se esta realizando una encuesta para recopilar datos acerca de “Andlisis del uso de
Twitter en la campaia electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina — 2014”. Le agradezco

de antemano cada minuto de su tiempo para responder con las siguientes preguntas del cuestionario.

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. Se le recomienda

responder con la mayor sinceridad posible.

Siempre (4)
Casi Siempre (3)
A veces (2)

Nunca (1)

iTEMS Escala

1 | ;Ingresa a Twitter para conocer la actualidad politica del pais?

¢Ingresa a las redes sociales para buscar informacidn respecto a algun partido o

2 candidato politico de tu preferencia?

¢Ingresa a las redes sociales para buscar informacién respecto a algun partido o
3 candidato politico de tu preferencia?

¢Ha revisado las redes sociales de los candidatos que participaron en la campafia
4

electoral municipal de La Molina en el 2014?

5 | ¢Se ha sentido interesado por las propuestas de los candidatos en Twitter?

6 | ;Considera Usted que la red social Twitter influye al momento de decidir su voto?

¢Comparte informacion que considera importante de los grupos politicos o candidatos en

sus redes sociales?

8 | ¢Ha retuiteado los mensajes del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek en 2014?

¢ Twitter permitié una mayor interaccion con el candidato Juan Carlos Zurek en el distrito

de La Molina?
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10

¢Ha seguido las noticias del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek, en Twitter el
20142

11

¢Ha seguido la campafia del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek por las redes

sociales?

12

¢Ha comentado las publicaciones de temas politicos en Twitter del candidato a la alcaldia

Juan Carlos Zurek?

13

¢Los partidos politicos realizaron publicaciones en forma constante a través de Twitter?

¢Recuerda si la cuenta de Twitter del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek se

14 encontraba actualizada?

¢Cree que las publicaciones a través de Twitter del candidato a la alcaldia Juan Carlos
15 Zurek se realizaron en tiempo real?
16

¢Revisa Twitter para conocer acerca la campafia electoral municipal de tu distrito?

17

¢Considera que el candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek realiz6 publicaciones

constantemente?
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Anexo N° 3: Validacion de Expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Dr. / Mgtr. }gwm%tw Avt}(')'nlo [)Zu@usn }‘f@.xde.w

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo; hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Ciencias de la Comunicacién de la UCV, en la sede de San Juan de
Lurigancho, promocién 2018, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para
optar el titulo profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Analisis del uso de Twitter en la
campana electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina — 2014 y
siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Comunicacion
Politica, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de
usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma /gﬁﬁ

Ana Silvia Mena Sandoval Peralta
D.N.l: 70076932
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\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

I Variable Twitter:

“Es una herramienta tecnoldgica que cuenta con la posibilidad de
condensar una idea o sentencia en uno de los mecanismos de
comunicacién mas poderosos de la historia [...] Twitter es una red
que mantiene interaccion con los internautas en forma real sobre

alguin acontecimiento de interés social” (Orihuela, 2016).
L. Dimensiones

1. Contenido o Tema de interés
La Real Academia Espanola (RAE) define el término tema como la
proposicién que se tema por asunto o materia de un discurso. Y con
respecto al término de interés lo define como el valor que se le

atribuye a algo.

2. Interaccion

Segun Noguera (como se citdé en Lara, 2008, p.5), “Los medios
necesitan crear contextos donde sus audiencias puedan interactuar
con el medio y con otros usuarios, donde la gente sienta el espacio
como suyo, como un lugar de pertenencia y de referencia personal y
comunitaria”. Es de importancia citar a Noguera ya que nos explica la

importancia de la interaccion en las redes sociales, especialmente en

Twitter.

3. Frecuencia de Publicaciones
Para comprender la importancia del estudio de esta dimensién en el
presente trabajo de investigacién, se procedera a citar en este
contexto a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), quienes definen
el término frecuencia como: “La cantidad de veces que se repite un

suceso en un rango de un espacio muestra dado” (p.345).
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' UNIVERSIDAD CEsaAr VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Senor: Dr./_f\_/l_g_tr. élaclgs :)efwi}m UQG:C"Q,
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Ciencias de Ia Comunicacion de |Ia UCV, en la sede de San Juan de

El titulo del proyecto de investigacion es: Anélisis del uso de Twitter en Ia
campana electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina - 2014 y
siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencioén, he considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Comunicacion

Politica, educacién y/o investigacion.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluacién del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de

usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Fima 7 ]
Ana Silvia Mena Sandoval Peralta

D.N.I: 70076932
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\I’ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. / Mgtr. J«%\b@m\ (S&(n?nom (?eﬁkuo

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de
Ciencias de la Comunicacién de la UCV, en la sede de San Juan de
Lurigancho, promocion 2018, requiero validar los instrumentos con los cuales
recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para
optar el titulo profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

El titulo del proyecto de investigacion es: Andlisis del uso de Twitter en la
campana electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina — 2014 y
siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados
para poder aplicar los instrumentos en mencién, he considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas de Comunicacion
Politica, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

- Protocolo de evaluaciéon del instrumento

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién, me despido de
usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma i

Ana Silvia Mena Sandoval Peralta
D.N.I: 70076932
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Anexo 3: Data Estadistica - Compendio del distrito de La Molina 2013.
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MUNICIPALIDAD DE LA MOLINA

COMPENDIO ESTADISTICO
MUNICIPAL 2013

ALCALDE
Juan Carlos Zurek Pardo Figueroa

GERENCIA DE PLANEAMIENTO PRESUPUESTO Y
DESARROLLO INSTITUCIONAL

2014
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CAPITULO

DEMOGRAFIA

21 POBLACION EN LOS CENSOS, 1981 - 2014

ARO POBLACION TAZA DE CRECIMIENTO
PROMEDO ANUAL

1581 14 655

15%3 78,235 149 »
2007 132,458 3s*
2008 140,381 53 *®
2008 144 491 rl o
2010 148,738 29 ¢
2011 153,133 29 *
2012 157,638 29 8
2013 162,237 29. N
2014 166,512 29 %

—
NCTA PO O TR - JCT A M mASTOA | =TOpRCINA
ST ey
Fwra A

FUANTE R NAOON O SN & TTITAECE TR - RO PORIOMAL RS O Tt e y o)

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina
EVOLUCION DE LA POBLACION, 1381 - 2014
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150,000 3 140 41 e an

140,000
120,000
300,000
80,000
50,000
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Municipalidad de La Molina

22 POBLACION POR SEXO E INDICE DE MASCULINIDAD, 1981 - 2014

ARD TOTAL nNCE O
MUJERES yascun seAD
1861 14658 6,855 7.603 87.86
1283 78235 35,500 41545 87.85
2007 132,456 61455 71,043 85.50
2008 140,381 £4,832 75449 85.06
2009 144,431 65,741 77.750 85,54
2010 148738 63,611 80,127 85.63
2011 153,133 70,548 82,585 85.42
2012 157,635 72532 85,105 85.23
2013 162,237 74,557 87,680 85.08
2014 166,312 75514 90,298 8455
NOTA: Pablacicr se 2000 - 2014 Catraace y Progectacs.
FLUENTT xR “ de L .l PNEL - CEMGOG NACONALES de 1801, *080 y 2007
LA MOLINA: POBLACION POR SEXO, 2014
HOMBRES

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina
LA MOLINA: INDICE DE MASCULIMIDAD, 1333 - 2014
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D 3. POBLACION SEGUN EDADES QUINQUENALES Y SEX0, 2014

GRUPO DE POBLACION SEXD
EDAD TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTAL 168,912 76614 90,298
04 10,505 5273 sz
=3 11,206 571 S447
10-14 11,997 BT o)
1515 14,730 EE03 127
20-24 15,482 FRES ES1T
2529 14,286 419 TEET
3034 13,585 5973 TEz2
3539 1273 s560 7163
a0-24 11,75 s262 £40s
4545 10,558 4543 £015
50-54 10,501 4545 caEs
5550 §.575 3950 4zm5
B0-54 £.540 3262 3578
B555 4ETE 278 7405
7074 3523 1850 1873
7570 2558 1137 1431
80 a mas 3,289 1217 1072

0T Poblecer oal 304 Eaorads p PropsTaon
FUEHTE : it Maciorssl o Camsdinics & infamaics PHET) - DEMGCS RADTRIAES de Tl | 16l y 2007

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina

2 4. POBLACION SEGUN SEXO Y DISTRIBUCION POR SECTORES, 2014

POBLACION SEXO
SECTOR
TOTAL HOMERES MLLIERES

TOTAL 1685312 Te.614 30238
Setor 1 20,316 9,19 11,125
Sedor 2 52,718 24,301 28417
Seior 3 10,515 4,175 5,440
Sechor 4 17382 T.857 8,735
Sedor 5 plELy 4,856 oTES
Sedor & 4,244 3,998 4,245
Sedor T 46976 21,435 25,541

0T Pabdscior cal 30 4 Caomada p PropeTacs
FUEHTE : it Maccrad ds Cinedinics § infrmaics (HEL - DEMGCS RACKCPLGIES de Tl , "ol v 3007

2 5. POBLACION SEGUN FASES DEL DESARROLLO HUMANO, 2014

FASES
SEXD TOTAL m—
MIRCZ  ADOLESCENTERX JOVEWEZ ADULTOS m:m:
TOTAL 186912 21,713 11,557 44 458 &7, 608 20,896
Hiomores Ta 14 11,024 B 075 19,257 30,074 0,444
MuEres a2 10679 ooz 24,511 T - 11,452

WOTd: Poblmcier ca 20« Caorrada ¢ PropaTacs
FUENTE  bmieas Macearasl de Catecdinticn o infarmatcn (RET - JEMECS R OOR U T8 de | 2000 5 3007

L& MOLIME: POBLACION SEGONM FASES DEL DESARROLLD HUMAND, 2014

-2 ]

MIROS ADCLESTTHTES JOTHES ADLLTOR ADULTCOE M
Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina
2.6. POBLACION SEGUN GRANDES GRUPOS DE EDAD, 2008 - 2014

GRUPOS DE POBLACION
EDAD 2010 2011 2012 2013 2014
TOTAL 148,738 153,133 157,638 162237 166912
0-14 30,053 30.938 31844 270 3370
15-64 106,162 109,301 112520 115805 113,146
55 y mas 12,523 12,594 13274 13862 14056

NOTA Pablacicr sed 2074 Cativads y Proysctaca
FUENTT  neitao Naconal de Eatadetics o nformascs INTD - CENGOG NACONACES de 1301, 1960 y 2007

LA MOLINA: INDICE DE VEJEZ, 2010 - 2014

43
42 4
4168 4a.mn
1
1 '.7. ....... e - Arccnnan- A
4188 4188

&1 v v r T

2010 201 2012 203 2014

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina

L& MOLING. PIRSMIDE DE LA ESTRUCTURA DE LA POSLACKH, 2014

=

S ITTE=Y

2.7. SUPERFICIE DE LOS AA HH EN EL DISTRITO, 2014

g'a

S T ey RrrtoilEl

B
d %

SECTOR SUPERFICIE W
) MaMZANAS

TOTAL 03, BTE =T

Malazanga 57.631.3 |
Las Hormigas 2083792 4
Lices Pires 18,354. 75 g
Vifla Alta 164, 20320 . ]
La Molina &3 41,651.10 g

HOTH: Pobieer cd 204 Ciorads f Propsmias

FUERTE - i Mol s Caoedivdes & infarades (HEL - TEAECe WADCR L D5 e Ha, roed y 2007

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Municipalidad de La Molina

LA MOLINA: POSLACION CON MAYORIA DE EDAD (18 AROS AMAS)
POR SECTORES, 2013

45000 4

49000 | s
35,000
30,000
25 000
20,000

15,745 14824
15,000 11,197

0 000 nc 5912
s.m | '
r e b — 1 — B
—
Sectn 5 Sed 8 Sectee 7

0«
Secter 1 Secter 2 St 3 Secier 4
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Municipalidad de La Molina

2.8. DENSIDAD POBLACIOMAL, 1981 - 2014

DENSIDAD
- POBLACION  SUPERFICIE
TOTAL {knF) POBLACIONAL
Habiko?
1961 14,550 £7.75 218
1903 78235 67.75 1,155
2007 132,458 67.75 1,956
2008 140,381 E7.75 2,072
2009 144,401 £7.75 2133
2010 148,738 £7.75 2185
2011 153,133 £7.75 2260
2012 157,638 £7.75 2307
2013 162,237 E7.75 2,395
2014 165,512 E7.75 2 454
HOTd: Pablierr oa 204 Dicrads § P
FENTE - el Hacorad de Canedivics & infamadcs (HEL - JEAMEC Al £5 de Had | roa® y 3007
LA MOLINA: DENSIDAD POBLACIONAL, 1581 - 2014
e Ty
3004
2500 2 S e
T -
2,072 POEE S
T
PR L 2308
2000 — 2,280
g 2138
PR T
1500 .
1,155 o
¥
1000 '
[
.
300 .
f
& T8
0
\ T k] . LI i ] s, L] 2000 Bl i A4
.
Compendio Estadistico Municipal 2013
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2.9. POBLACION, SUPERFICIE Y DENSIDAD DE DISTRITOS

Municipalidad de La Molina

LIMITROFES, 2014
TOTAL pmy  POBLACIONAL

Habikme
Uma Metropailtana 8,617,314 252992 3277
Ate 611,082 7772 7.863
Clenaguisa 43,375 240.33 183
Pachacamac 120,015 160.23 749
San Juan gz Mitores 400630 2398 16,707
Santiago de Surco 333,509 3475 9.741
Viia Mara del Trunfo 44123 7057 6253

NOTA: Poblaciie e 3074 Catimada y Proyecaca

FUEONTE - lsetan Nacoral de Catacatics o Wirrascs (NE] - CENGOS NACONALES de 1301, 560 y 2007

Compendio Estadistico Municipal 2013
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Anexo 4: Encuestas Aplicadas

Figura N° 6: ¢ Ingresa a Twitter para conocer la actualidad politica del pais?

Recuento

CASI SIEMPRE A WECES

SexXo

W Hombre
CIrujer

De la totalidad de encuestados
se puede apreciar que 48
personas de sexo masculino y
28 personas de sexo femenino
ingresan a Twitter para conocer
la actualidad politica del pais,
ello frente a 108 varones y 104
mujeres que ingresan a esta red
social a veces para informarse
mientras que 47 mujeres y 43
hombres nunca ingresan a

Twitter para informarse.

Figura N° 7: ¢ Ingresa a las redes sociales para buscar informacion respecto a algun
partido o candidato politico de tu preferencia?

CASI SIEMPRE ANVECES

sexo

I Hombre
[ tujer

De la totalidad de encuestados
se puede apreciar que 48
personas de sexo masculino y 26
personas de sexo femenino
ingresan a las redes sociales
para buscar informacion de
algin  candidato  politico,
mientras que un total de 155
encuestados nunca ingresan a
las redes sociales para la
basqueda de informacion de un
determinado  candidato o

partido.
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Figura N° 8: ¢ Ha revisado las redes sociales de los candidatos que participaron en la
campaiia electoral municipal de La Molina en el 2014?

120

100

30

60

40

20

CASI SIEMPRE AVECES

Sexo

B Hombre
O rujer

De la totalidad de encuestados se
puede apreciar que 51 personas
indican que siempre revisaron las
redes sociales de los candidatos
aspirantes a la alcaldia de La
Molina, 208 personas sostuvieron
que solo a veces revisaron las redes
sociales y 115 encuestados nunca
han revisado las redes sociales de

los candidatos a la alcaldia.

Figura N° 9: ¢ Se ha sentido interesado por las propuestas de los candidatos en Twitter?

CAS| SIEMPRE ANVECES

Sexo

B Hombre
I Mujer

De la totalidad de encuestados se
puede apreciar que 56 personas
indican que casi siempre se han
sentido  interesado  por las
propuestas de los candidatos en
Twitter, 189 personas solo a veces
sintieron el interés de las
propuestas; y 129 personas nunca
sintieron el interés por las

propuestas en la red social Twitter.
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Figura N° 9: ¢ Considera Usted que la red social Twitter influye al momento de decidir su
voto?

Sex0

mHomre  De la totalidad de encuestados se
I Mujer

puede apreciar que 36 personas
consideran que la red social
Twitter influye al momento de
decidir su voto, 1745 de ellas
solo a consideran que a veces se
han influenciado por esta red
social, mientras que 163 sefialan
que esta red social no influye al

momento de decidir su voto.

CASI SIEEMPRE AWECES

Figura N° 10: ¢ Comparte informacion que considera importante de los grupos politicos o

candidatos en sus redes sociales?

SEx0 De la  totalidad de
B Hombre

Omuer  encuestados se  puede

apreciar que 16 personas
casi siempre comparten
informacion importante de
los candidatos o partidos
politicos a través de Twitter,
207 de ellas solo a veces han
compartido informacion a
través de Twitter, mientras
que 151 no han compartido

ningdn tipo de informacion

politica a través de esta red

CAS| SIEMPRE ANECES social.
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Figura N° 11: ¢ Ha retuiteado los mensajes del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek
en 2014?

saxon

Sl De la totalidad de encuestados se

puede apreciar que 54 personas
casi siempre han retuiteado los
mensajes del candidato Juan
Carlos Zurek, 202 de ellas solo
retuitean en algunas ocasiones,
mientras que un 108 encuestados
nunca retuitean a través de esta

red social.

CAS| SIEMPRE A WECES

Figura N° 11: ¢ Twitter permitié una mayor interaccion con el candidato Juan Carlos
Zurek en el distrito de La Molina?

sexo  De la totalidad de encuestados se

B Hombre .
Cmier  puede apreciar que 55 personas

consideran que Twitter le permite
mayor interaccion con el candidato
Juan Carlos Zurek, 187 de ellas
indican que s6lo a veces esta red social
les ha permitido interaccion con el
candidato politico; mientras que 132
personas estiman que Twitter no le ha

permitido interactuar con el candidato

politico.

CASI SEMPRE A WECES
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Figura N° 12: {Ha seguido las noticias del candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek, en

Twitter el 20147

SeX0
B Homblre

CASI SEMPRE

ANECES

[ hujer

De la totalidad de encuestados se
puede apreciar que 44 personas
han seguido las noticias del
candidato Juan Carlos Zurek, 179
personas solo a veces han
seguidos las noticias; mientras
que 161 personas nunca han
seguido las noticias publicadas en

esta red social.

Figura N° 13: ¢ Ha comentado las publicaciones de temas politicos en Twitter del
candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek?

SeX0
B Hombre

CAS| SIEMPRE

A WECES

[ huijer

De la totalidad de encuestados se
puede apreciar que 95 personas
han comentado las publicaciones
del candidato Juan Carlos Zurek,
154 personas solo han comentado
a veces a través de Twitter;
mientras que 125 personas nunca
han realizado algiin comentario a

través de esta red social.
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Figura N° 14: ¢ Los partidos politicos realizaron publicaciones de manera constante a
traves de Twitter?

Sexo

Eienre  De la totalidad de encuestados se puede

apreciar que 74 personas consideran que
los partidos politicos que los partidos
politicos realizaron publicaciones de
manera constante a traves de Twitter, 233
seflalaron que a veces los politicos
realizaron publicaciones de manera
constante, mientras que 75 encuestados
indicaron que los partidos politicos nunca

realizaron publicaciones a través de esta

red social.

CASI SIEMPRE AWECES

Figura N° 15: ¢Recuerda si la cuenta de Twitter del candidato a la alcaldia Juan Carlos

Zurek se encontraba actualizada?

SEXO0

B Hombre .
Omier  De la totalidad de encuestados se puede

1ao apreciar que 55 personas consideran que

Twitter le permite mayor interaccion con el

= candidato Juan Carlos Zurek, 187 de ellas

indican que solo a veces esta red social les
&0

ha permitido interaccion con el candidato

10 politico; mientras que 132 personas

estiman que Twitter no le ha permitido

20 interactuar con el candidato politico.

CASI SIEMPRE A WVECES
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Figura N° 16: ¢ Cree que las publicaciones a través de Twitter del candidato a la alcaldia
Juan Carlos Zurek se realizaron en tiempo real?

SIEMPRE

CAS| SIEMPRE

A WECES

SEXO0

W Hombre
O Muijer

De la totalidad de encuestados se puede
apreciar que 4 personas consideran
siempre el candidato Juan Carlos Zurek
realiza publicaciones a través de
Twitter, 93 personas consideran que
casi siempre las publicaciones se
realizan en tiempo real, 202
encuestados sostienen que a veces las
publicaciones vertidas en esta red
social son realizadas en tiempo real, y
75 encuestados manifiestan que las
publicaciones en esta red social nunca

son en tiempo real.

Figura N° 17: ¢Revisa Twitter para conocer acerca la campafia electoral municipal de tu

distrito?

SIEMPRE

CASI SIEMPRE

A WECES

MUNCA

Sexo

B Hombre
O Mujer

De la totalidad de encuestados se puede
apreciar que 3 personas sefialan que
revisan siempre Twitter para conocer
de la campafia electoral, 86 de ellas
sostienen que casi siempre revisan su
twitter, 189 lo hacen a veces y 96
personas nunca revisan su red social
pata conocer acerca de la campafia

electoral de su distrito.
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Figura N° 18: ¢ Considera que el candidato a la alcaldia Juan Carlos Zurek realiz
publicaciones constantemente?

Sexo

B Hombre .
Omier  De la totalidad de encuestados se

puede apreciar que 32 personas
consideran que el candidato Juan
Carlos Zurek realizé publicaciones
constantes, 189 de ellas mencionaron
que solo a veces el candidato politico

nunca realizé publicaciones.

CASI SIEMPRE A WECES
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Tabla N° 4: Validacion de Expertos - Fuente: Ficha de Opinion de Expertos de la UCV-2018 en el Anexo 2.

Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken
N° items O DE V Aiken

Relevancia 3.333333 0.58 0.78
ftem 1 Pertinencia | 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia | 3.333333 0.58 0.78
ftem 2 Pertinencia | 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia | 3.666667 0.58 0.89
ftem 3 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia | 3.666667 0.58 0.89
item 4 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 5 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 6 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 7 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 8 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ftem 9 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 10 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 11 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
item 12 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
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Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ftem 13 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

ftem 14 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 15 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 16 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89

Relevancia 3.666667 0.58 0.89

item 17 Pertinencia | 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
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Tabla N°5: Validez de contenido por criterios

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003).

Interpretacion de

i 32| 33| Media DE V Aiken el

Relevancia 3 | 4| 3| 33333 058 0.78 Vilido

ITEM1 | pertinencia 3| 4|3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 | 4| 3| 53339 0.58 0.78 Valido

Relevancia 3 | 4| 3| 33333 058 0.78 Vélido

ITEM2 | petinencia 3| 4] 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 3 | 4 | 3| 33333 058 0.78 Valido

Relevancia 41 4 1 3| 36667 058 0.89 Vélido

ITEM3 | pertinencia 41 4 1 3| 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 14 1 3| gpees 0.58 0.89 Valido

Relevancia 4 14| 3| 36667 058 0.89 Valido

ITEM4 | pertinencia 41 4| 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 41 4| 3| 36667 0.58 0.89 Vélido

Relevancia 4 14| 3| 36667 058 0.89 Valido

ITEMS | pertinencia 41 4| 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Vélido

Relevancia 41 4| 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

ITEMS | pertinencia 41 4| 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 41 4 | 3| a7 0.58 0.89 Valido

Relevancia 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

ITEM7 | pertinencia 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 41 4 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

Relevancia 4041 3 | 36667 058 0.89 Valido

ITEM8 | pertinencia 41 4 1 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 414 1 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

Relevancia 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

ITEM9 | pertinencia 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Vilido
Claridad 4 1 4| 3| 36667 0.58 0.89 Valido

Relevancia 41 4 1 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

ITEM10 | pertinencia 41 41 3| 36667 0.58 0.89 Valido
Claridad 41 4 3| 36667 0.58 0.89 Vilido

ITEMIL | pefevancia 40 41 3| 36667 058 0.89 Valido
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Pertinencia 3.6667 058 0.89 Vé'ido
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Valfdo
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM12 | pertinencia 36667 | %8 0.89 Valfdo
Claridad 3.6667 058 0.89 Valfdo
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 Vijﬂfdo
ITEM13 | pertinencia 3.6667 058 0.89 Valfdo
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 Vélfdo
ITEM14 | pertinencia 3.6667 058 0.89 V‘i“fdo
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Valfdo
Relevancia 3.6667 058 0.89 Valido
ITEM15 | pertinencia 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Vé'ido
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 Vﬁ}'fdo
ITEM 16 Pertinencia 3.6667 0.58 0.89 Vf{“fdo
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Valfdo
Relevancia 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM17 | pertinencia 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 3.6667 0.58 0.89 Valido

Fuente: Elaboracion Propia
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&I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL COORDINADOR DE INVESTIGACION DE
LA EP CIENCIAS DE LA COMUNICACION — LIMA ESTE, Dr. ADOLFO MANUEL MEDRANO CARBAJAL

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
ANA SILVIA MENA SANDOVAL PERALTA
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ANALISIS DEL USO DE TWITTER EN LA CAMPARA ELECTORAL DE JUAN CARLOS ZUREK EN EL
DISTRITO DE LA MOLINA — 2014”. PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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UNIVERSIDAD Fecha : 23-03-201
CESAR VALLEJO DETESLS Pilcg:;ir(\]a s ldel ¢

= UCV Cédigo : FO6-PP-PR-02.02
\l ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version : 09

Yo, Fiorella Vilca Rojas, docente de la Facultad Ciencias de la Comunicacién y
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad César
Vallejo Lima Este (precisar filial o sede), revisor (a) de la tesis fitulada “Andlisis del uso
de Twitter en la campana electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina
—-2014", del (de la) estudiante Ana Silvia Mena Sandoval Peralta, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 23% verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin.
El/la suscrifo (a) analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas ho constituyen plagio. A mileal saber y entender la tesis

cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la

Universidad César Vallejo.

Lima, 11 de Julio del 2018.

...........................................................................

Fiorella Vilca Rojas

DNI: 41326561

Elaboré

Representante de ia Direccién /

E’\Z;?%Z%i Revisé | Vicerrectorado de Investigacién | Aprobé | Rectorado
g y Calidad
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Cédigo : FOB-PP-PR02.02
Version : 09

Fecha : 23-03-2018
’Pégina : 1del

Yo Ana Silvia Mena Sandoval Peralia, identificado con DNI N° 70076932, egresado

de la Escuela Profesional de Clencias de la Comunicacidn de la Universidad César

Vallejo, autorizo ( X ) , No autorizo ( ) la divulgacion y comunicacion publica de mi

trabajo de investigacién titulado “Andlisis del uso de Twitter en la campaiia

electoral de Juan Carlos Zurek en el distrito de La Molina ~ 2014™; en el

Repositorio Institucional de la UCV (hitp://repositorio.ucv.edu.pe/), segun lo

estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 y Art.

33.

Fundamentacidon en caso de no autorizacion:

e
FIRMA

DNI: 7007 6932

FECHA: 11 de julio del 2018.
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