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RESUMEN

Este estudio analiza la presencia de los elementos y estrategias discursivas de la
personalizacion politica y la popularizacién politica en Twitter durante campafias
electorales.

Para tal fin, se analizo el caso de Rafael Lopez-Aliaga, candidato presidencial a las
elecciones generales de Per( en 2021. A través de un analisis de contenido cuantitativo
de 880 tuits publicados durante las Gltimas diez semanas de la campafia en su cuenta, se
evaluo el numero de mensajes en los que el politico utilizo los recursos vinculados a
ambas estrategias de comunicacién politica.

La investigacion revela que, contrariamente a lo que se pensaba, el candidato no utilizé
la red social con este fin. Si bien lleg6 a cumplir con el primer nivel de personalizacién
al construir un discurso en base a su individualidad y no hacia su partido, no lleg6 mucho
mas lejos. Recurrié de forma moderada al uso de caracteristicas personales y mostré muy
poco de su vida privada en este medio. Tampoco se proyecté como una persona cercana,
ni interactud con otros usuarios, ni recurrié a estrategias de popularizacion.

Sin embargo, si se puede apreciar una estrategia no convencional del uso de la plataforma,
concentrada en llamar la atencion de medios de comunicacién y polarizar a los electores,
con formas mas ligadas al populismo que pueden dar pistas de como construyen sus
discursos los lideres de una nueva derecha radical en Peru y Latinoamérica.

Palabras clave: comunicacion politica, personalizacion politica, popularizacion politica,
camparia electoral, populismo, Twitter, Rafael Lopez-Aliaga.



ABSTRACT

This study analyzes the presence of the elements and discursive strategies of personalized
politics and pop-politics on Twitter during electoral campaigns.

To this end, the case of Rafael Lopez-Aliaga, presidential candidate for the 2021 Peruvian
general election, was analyzed. Through a quantitative content analysis of 880 tweets
published during the last ten weeks of the campaign in his account, the number of
messages in which the politician used the resources linked to both political
communication strategies was evaluated.

The investigation reveals that, contrary to what was thought, the candidate did not use
the social network for this purpose. Although he managed to meet the first level of
personalization by constructing a speech based on his individuality and not towards his
party, he didn't get much further. He resorted to a moderate use of personal characteristics
and showed very little of his private life in this medium. Nor did he project himself as a
close person, interact with other users, or resort to popularization strategies.

However, an unconventional strategy can be seen in the use of the platform, focused on
attracting the attention of the media and polarizing voters, with forms more linked to
populism that can give us clues about how the leaders of a new radical right in Peru and
Latin America build their speeches.

Keywords: political communication, personalization, pop-politics, electoral campaign,

populism, Twitter, Rafael Lopez-Aliaga.
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INTRODUCCION

Una tendencia general de las democracias liberales es que la politica se esta volviendo
cada vez menos institucional y més personalizada (McAllister, 2004). En 2016, la exitosa
campafa de Donald Trump en las elecciones presidenciales estadounidenses represento
esta tendencia, con el uso de formas de campafia no convencionales (Campos-
Dominguez, 2017). Esto suscité un mayor interés en la literatura académica sobre
comunicacion politica, que cada vez trabaja méas alrededor de conceptos como el de
personalizacion politica (Garzia, 2017; Meeks, 2017; Rebolledo, 2017) o su variante mas
reciente, la popularizacion politica (Manfredi et al., 2021).

Distintos estudios al respecto han mostrado que el uso de este tipo de estrategias
ha sido beneficioso y les ha dado resultados a los politicos (Navia & Rivera, 2019; Van
Erkel et al., 2017). Otros han identificado que se trata de practicas propias de los partidos
nuevos o no tradicionales (Lopez-Meri et al., 2017) asi como de lideres que previamente
no cuentan con tanta visibilidad y que buscan presentarse de forma impactante ante sus

audiencias (Bronstein et al., 2018).

Sin embargo, existen algunos contextos en los que esta forma de hacer politica
aun no llega a observarse como practica general de forma tan clara. En Espafia, por
ejemplo, si bien hay partidos nuevos que comienzan a irrumpir, “el discurso politico en
general sigue siendo institucionalizado” (Zamora & Zurutuza, 2014, p.101). Y quienes si
utilizan la personalizacion, “se esfuerzan por ser visibles y mostrar rasgos de su
personalidad, pero son mas reticentes a la hora de mencionar aspectos de su vida privada”
(Zamora & Rebolledo, 2019, p.1660).

Las camparias basadas en la personalidad del candidato se iniciaron en television,
pero han encontrado un terreno muy fértil en internet (Garzia, 2017), siendo Twitter el
espacio virtual en el que mas se han analizado estos fenOmenos, ya que es la red social
favorita de muchos politicos, entre otras razones, “por permitir conectar con los
ciudadanos sin intermediarios y construir un mensaje estratégico al margen de los medios

de comunicacion” (LOpez Rabadan et al., 2016).

Las mas recientes investigaciones han afirmado que recursos como la
personalizacion y popularizacion han sido utilizados para que los politicos

“ficcionalicen” sus vidas para ganar simpatia con los votantes, construyendo una
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narrativa en base a sus atributos personales y su trayectoria en vez de en sus creencias
politicas (Maarek, 2014).

Hay otros autores que sefialan que las redes sociales, si bien podrian favorecer
este tipo de précticas, aun no han sido aprovechadas de manera tan clara por parte de los
politicos para realizar estos discursos (McAllister, 2015). Ciertos estudios realizados
hasta el momento en Twitter, por ejemplo, han mostrado que los candidatos muestran un
perfil bajo de personalizacion, ya que no suelen difundir aspectos de su vida personal ni
buscan construir una comunidad (Lopez-Meri, 2016). Se sefiala, mas bien, que los
politicos utilizan la red social “de un modo muy similar al que usan sus canales

unidireccionales, sin mayores intentos de interactuar con la ciudadania” (Gelado Marcos

etal., 2019, p. 16).

Aunque este tipo de fendmenos se esté analizando cada vez con mayor frecuencia,
la informacion existente no deja de ser contradictoria o, en algunos casos, insuficiente.
Como se observa en la revision de estudios al respecto, si se ha llegado a acordar que hay
una creciente tendencia hacia la politica personalizada y que las redes sociales son un
escenario perfecto para aprovecharla, pero ain no se ha podido determinar con exactitud
hasta qué punto es que los politicos las utilizan realmente. Tampoco se ha logrado
identificar qué estrategias discursivas o tipos de narrativa construyen para personalizar o

popularizar sus campaiias.

Una aproximacion a la personalizacion politica

Si bien la personalizacién es un tema que ha sido tratado con relativa frecuencia en la
literatura sobre comunicacién politica, no se ha llegado a establecer con claridad como
un concepto compartido ni entendido de la misma manera por la comunidad académica
(Rebolledo, 2017). Esto ha llevado, en los dltimos afios, a una gran variedad de
metodologias para analizarla, y a que se hayan realizado algunos estudios que incluso se

dedican a plantear posibles definiciones para este término.

Uno de estos enfoques es el desarrollado por la politéloga Marta Rebolledo
(2017), que ha sido tomado como referencia principal para esta investigacién, aunque con
ciertas modificaciones. Rebolledo sefiala que la personalizacion es un proceso que se
materializa por los actores que intervienen en los procesos politicos; estos pueden ser los

electores, los medios de comunicacion o los mismos politicos. Segun ella, este proceso
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estd conformado por tres niveles o componentes, que vendrian a ser el de la visibilidad,
la comunicacion de rasgos personales y, por ultimo, la exposicion de la vida privada del

politico.

El primer componente tiene que ver con la visibilidad, y es la personalizacion en
su sentido mas basico. Se trata del fendmeno entendido como “un proceso en el que el
peso del actor individual aumenta, mientras que el del partido politico disminuye” (Rahat
& Sheafer, 2003, p. 3). Para analizar su uso en camparfias, bastaria con evaluar si un

discurso se construye en base a una individualidad o a una colectividad.

El segundo y siguiente nivel implica resaltar los rasgos personales del individuo,
aquellas caracteristicas mas llamativas como su caracter, su apariencia externa, ciertos
rasgos sociodemogréaficos, etc. En este punto — plantea Rebolledo (2017) — no se deberian
distinguir los atributos personales de los aspectos profesionales, ya que finalmente todo
termina siendo utilizado con fines politicos. Hay quienes, de hecho, entienden el término
casi exclusivamente a través de estos recursos, de una forma sumamente vinculada con
el marketing politico, en el que la personalizacion funciona como una estrategia
construida para priorizar a un determinado candidato como persona, y explotar al maximo
sus cualidades y atributos tanto personales como profesionales para proyectar una

determinada imagen (Orejuela, 2009).

Esta forma de entender la personalizacion como tactica marketera, ha servido para
analizar el storytelling de los discursos personalizados, que prioriza resaltar ciertos
valores de un candidato. Algunos de los principales valores proyectados dentro de este
tipo de narrativas son la humildad, la experiencia personal, la generosidad y la cercania

que muestra un politico con sus ciudadanos (Véazquez Sande, 2017).

El tercer nivel de personalizacion tiene que ver con la vida privada, y consiste en
hacer uso de aspectos relacionados con la intimidad del politico. Autores como Langer
(2010) han trabajado esto bajo el término de la “politizacion de la persona privada”, y se
basa esencialmente en las alusiones a todo lo que corresponda a la vida personal del lider.
En un estudio que analizo el caso de Tony Blair en el Reino Unido, Langer identificd
cinco variables que conforman este tipo de discurso: la familia, la apariencia personal, el

estilo de vida, la formacion académica y profesional y la religion.

A estos niveles de personalizacion se le podria sumar el uso de la personalizacion

negativa. Este recurso implica focalizar las criticas a un rival politico en la figura de su
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lider y no necesariamente en su partido, sus valores o su ideologia, siguiendo los mismos
procesos utilizados en un discurso personalista, pero frente a la oposicion (Lopez-Meri
etal., 2017).

Las estrategias discursivas de la personalizacion

La personalizacion politica no solo se manifiesta en los contenidos de los discursos, sino
también en las formas de comunicacion. Por ejemplo, una caracteristica de un discurso
personalista es la existencia de una conexidn cercana entre los politicos y los ciudadanos
(Corbett & Veenendaal, 2017). A esta cercania, Zamora y Zurutuza (2014, p. 100) le
suman un “énfasis en escuchar y la presencia de patrones de participacion abierta entre
candidato-elector.” Este ultimo aspecto, sin embargo, se ve mucho mas claramente en
procesos electorales mas focalizados, como podria ser una eleccion parlamentaria 0 a una
alcaldia municipal. En un caso de dimensiones nacionales, lo mas probable es que no sea

muy visible.

Para establecer este vinculo con los sectores sociales a los que apuntan, los
politicos recurren a estrategias que han sido mas bien trabajadas en la literatura sobre el
populismo, otro término de dificil conceptualizacién, pero muy entrelazado a la
personalizacion (Picarella & Scocozza, 2018). Para posicionarse de manera cercana al
pueblo, los populistas buscan representar distintos codigos populares en su “performance
politica”, de tal manera que suelen utilizar un lenguaje informal y cargado de expresiones
locales o realizar acciones propias de los ciudadanos corrientes, e incluso llevarlas a la

exageracion (Ostiguy, 2020).

Este tipo de préacticas ya tienen también sus propias manifestaciones en redes
sociales, y el caso paradigmatico es el de Donald Trump y su uso de Twitter en las
elecciones estadounidenses de 2016. El candidato no solo utilizé un lenguaje informal,
simple y cercano a su publico, sino que combatid el uso profesional de la plataforma con
errores gramaticales, un uso frecuente de mayusculas y de otras formas expresivas que le
dieron una apariencia amateur a su cuenta (Enli, 2017). Sin embargo, tal vez el caso de

Trump sea mas propio de un fendmeno que va ain mas alla.



El siguiente paso: La popularizacion o “politica-pop”

Hoy en dia, las redes sociales y los distintos formatos que propician la viralizacion masiva
e instantanea de contenidos, han fomentado lo que se conoce como la popularizacion
politica, también llamada “politica-pop”. Esta consiste en una serie de estrategias de
comunicacion politica que buscan crear y explotar discursos capaces de llegar a personas
gue no tengan un mayor interés por las noticias y sucesos de caracter politico, con el fin

de alcanzar un nimero mucho mayor de receptores (Rebolledo, 2017, p. 166).

La popularizacion es definida, segun Ceccobelli, como “una accién comunicativa
a través de la cual los actores politicos tratan de comunicarse con los ciudadanos menos
interesados en las noticias, en los actores y en las dinamicas relacionadas con el &mbito

de la politica” (como se cit6 en Rebolledo, 2017, p. 167).

Ceccobelli, incluso, identifica tres tipos de estrategias a través de las cuales se
puede manifestar la popularizacion. La primera es la apelacion a elementos relacionados
a la vida privada del politico, ya mencionada anteriormente como parte del tercer nivel
de la personalizacion. La segunda, en relacion a los codigos populares de los que habla
Ostiguy (2020), tiene que ver con la reproducciéon de los estilos de vida de los ciudadanos,
o practicas referentes a la cultura popular. Y la tercera estrategia seria “el uso y la
interaccidn con los entornos de los medios, la retérica y los actores que pertenecen al
mundo de la television, la musica, el deporte y celebridades del cine” (Rebolledo, 2017,
p.167).

Otros estudios vinculados a este tema se han desarrollado bajo el concepto de
politainment, entendido como una combinacién de politica y entretenimiento, y que
consiste en priorizar las caracteristicas de “celebridad” de un candidato que puedan
encajar con las tendencias noticiosas relacionadas a la cultura popular (Schultz, 2019).
Estas estrategias de entretenimiento y popularizacion llevan a frivolizar la politica con
discursos que se alejan notoriamente de los temas mas convencionales (Durantez-Stolle
& Martinez-Sanz, 2019).

Las manifestaciones de estos fendmenos suelen ocurrir en la television,
particularmente en programas que no tienen que ver con la politica, sino usualmente con
entretenimiento. La aparicion de las redes sociales, sin embargo, le ha dado a este tipo de
apariciones una mayor exposicion a traves de una viralizacion rapida de los contenidos
(Rebolledo, 2017).



Dicho todo esto, para la presente investigacion, la personalizacion politica sera
entendida como una estrategia de comunicacion (que puede ser electoral o no) en la que
el actor politico, en la linea de lo que sefialan Rahat y Sheafer (2003), tiene un rol

predominante como persona individual, pasando por encima del discurso institucional.

A partir de lo revisado en el marco tedrico, se puede resumir que algunas de las
caracteristicas que se toman en cuenta como parte de una campafa personalizada son, en
cuanto a la temética de los discursos, resaltar los rasgos personales del individuo, hacer
uso de aspectos de la intimidad del politico y personalizar a la oposicion. Y en cuanto a
las formas discursivas, usar un lenguaje cercano e informal y representar los cédigos
populares. Como elemento adicional, también se esta considerando la presencia de
elementos propios de la politica-pop, como el uso de referencias a la cultura popular y la
aparicion o el didlogo del candidato con espacios fuera del entorno politico.

Rafael Lépez-Aliaga y la campafia presidencial del 2021 en Peru

El Peru resulta, por diversos factores, un escenario interesante para analizar el fenémeno
de la personalizacion politica. El colapso del sistema partidario en la década de 1990 ha
Ilevado a que la confianza hacia los partidos por parte de la ciudadania tenga cifras muy
bajas (INEI, 2020) y que el voto se canalice no por cuestiones de ideologia, sino por los
candidatos en si mismos (Tanaka, 2020). Esto ha llevado al surgimiento de liderazgos
politicos individuales que resultan mucho mas eficientes que los partidos organizados a
la hora de participar en elecciones (Meléndez, 2019), y cuyas estrategias discursivas

pueden estar orientadas a resaltar personalidades, y no programas o instituciones.

Las elecciones presidenciales del 2021 son un ejemplo claro de ello: al cerrarse
las listas definitivas en febrero, se presentaron 18 candidaturas por la disputa del sillon
presidencial. Este nimero tan alto de candidatos llevd, a su vez, a un voto sumamente
fragmentado: nadie consiguié obtener mas de un 20% en la primera vuelta, y el voto
blanco obtuvo un porcentaje mayor que todos, salvo un candidato (ONPE, 2021). Esto
demostro que la ciudadania estaba cansada de las viejas figuras politicas en un pais
sumamente golpeado por la pandemia ocasionada por el coronavirus. En este contexto,
algunos candidatos optaron por campafias centradas en proponer soluciones frente a una

clara situacion de crisis.



El caso que se estudiara en esta investigacion sera el de Rafael Lopez-Aliaga,
politico de derecha conservadora que postuld a la Presidencia durante este proceso, y que
atrapé gran parte de la atencion medidtica durante la campafa, por presentar un discurso
caracterizado por una alta polarizacién, constantes ataques a los medios de comunicacion,
difusion de teorias conspirativas y hasta amenazas directas a periodistas (Castilla et al.,
2021).

Se tratd de un candidato que se presentaba por primera vez a un cargo publico, y
que ademas lo hacia con un partido renovado. Esta situacion lo obligé a tener que orientar
su campafia en darse a conocer frente a una ciudadania que sabia poco o nada de €l hasta
antes del proceso electoral. No logré pasar a la segunda vuelta, pero termind en el tercer
lugar y consiguid hacerse sumamente conocido a nivel nacional en un periodo temporal
bastante corto. Entre enero y febrero de 2021, por ejemplo, logr6 ganar mas de cinco
puntos porcentuales en intencion de voto, pasando de 2.4% a 7.6% en apenas un mes
(Instituto de Estudios Peruanos, 2021).

Incluso, hay trabajos que incluyen a Lopez-Aliaga como parte de una nueva
derecha radical en Latinoamérica, dentro de la que se incluyen personajes como Jair
Bolsonaro en Brasil o José Antonio Kast en Chile, y cuya base se sostiene en la defensa

del neoliberalismo y el conservadurismo (Ubilluz Raygada, 2021).

Considerando el conocimiento aun insuficiente sobre personalizacion politica en
redes sociales, la inexistencia de estudios que trabajen directamente este tema en el Per(
y la creciente relevancia de movimientos como el que representa Rafael Lépez-Aliaga en
la politica latinoamericana, el objetivo principal de esta investigacion es analizar los
distintos elementos y las formas discursivas propias de la politica personalizada que se
proyectaron a través del Twitter del candidato en las Gltimas elecciones presidenciales en
el Perd. Para poder responder a esta pregunta general, se trabajara con las siguientes

preguntas especificas:

1. ¢Hasta qué nivel de personalizacion politica llegd la narrativa del candidato en su
cuenta de Twitter?

2. ¢Qué estrategias discursivas propias de la politica personalizada se evidenciaron a
través de este medio durante su campafia?

3. (Qué elementos de la “politica-pop” estan presentes tanto en la imagen como en el

discurso proyectados por el candidato en su cuenta?



METODOLOGIA

Este estudio tuvo una aproximacion de tipo cuantitativa que permitié analizar de manera
sistematizada como es que se manifiestan los principales elementos discursivos de la
personalizacion politica en la cuenta de Twitter de Rafael Lopez-Aliaga. Para esto, se
trabajo sobre la base de 880 tuits publicados en la cuenta del candidato (@rlopezaliaga)
durante un periodo temporal de diez semanas, que va desde el 1 de febrero hasta el 11 de
abril de 2021, fecha en la que se produjeron las elecciones presidenciales en el Per.

Si bien la campana presidencial se declara oficialmente iniciada un afio antes de
las elecciones, se eligio el mes de febrero como punto de partida porque es para esa fecha
en que se cierra la inscripcion oficial de los candidatos. Es ahi cuando se tiene una mayor
claridad sobre los participantes y se activa realmente la camparia para las elecciones

presidenciales, tomando el centro de la agenda publica.

Dentro de todo este marco temporal, la muestra representa casi por completo
(98.65%) el universo total de tuits publicados por el candidato, ya que se incluyen
distintos tipos de contenido, como videos, imagenes o enlaces compartidos. Se excluy6
el contenido retuiteado, ya que este no permite reflejar con exactitud las formas
discursivas ni los temas propuestos por el politico a lo largo de su campafa. Otros tuits
que no fueron tomados en cuenta para determinar la muestra fueron los enlaces a videos
de Periscope, ya que estos tienen una duracién tan larga que complejiza el analisis de los

mensajes.

La técnica elegida para realizar la investigacion fue el analisis de contenido de
corte cuantitativo, ya que este permite resumir de manera numeérica ciertas caracteristicas
elegidas en un determinado conjunto de mensajes (K. A. Neuendorf, 2019). Este enfoque
ha servido para identificar, en términos de cantidades, como es que se manifiestan las
distintas variables trabajadas, normalmente en funcion de su presencia o ausencia en un
tuit. Hay que sefialar que muchas de estas variables no son excluyentes entre si, y una

publicacion puede tener varias de estas a la vez, o no tener ninguna.

Para realizar la recoleccion de tuits, se utilizd la herramienta de bulsqueda
avanzada de la misma plataforma de Twitter y se filtr6 el contenido publicado desde la

cuenta del candidato en las fechas indicadas, dividiéndolo por semanas (tabla 1).



Tabla 1l

NuUmero de tuits por semana de Rafael Lopez-Aliaga durante las ultimas semanas de

la campania electoral (1 feb - 11 abr 2021)

Semana NuUmero de tuits % de la muestra
1 55 6.25%
2 59 6.70%
3 73 8.30%
4 59 6.70%
5 90 10.23%
6 92 10.45%
7 100 11.36%
8 89 10.11%
9 139 15.80%
10 124 14.09%
Total 880 100%

Una vez registrados todos los tuits para analizar, se elabor6 un protocolo para el analisis

de contenido tomando en especial consideracion la propuesta de los tres niveles de

personalizacion planteados por Medina y Rebolledo (2019). De estas autoras se

extrajeron, ademas, las variables especificadas tanto para las categorias de visibilidad del

candidato como de la proyeccion de rasgos personales (ver Tabla 2). El resto de la guia

se completd con las propuestas de Langer (2010), Garzia y Ferreira Da Silva (2021) y

Corbett y Veenendaal (2017), con relacion a las formas y estrategias de la personalizacion

y la “politica-pop”.
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Tabla 2

Protocolo para el analisis de contenido

Categoria de anélisis

Variables

Fuente

Protagonismo comunicativo

Visibilidad del candidato

Rasgos personales proyectados

(de menos a mas personalistas)

Competencia
Liderazgo
Fortaleza
Credibilidad
Integridad
Empatia

Humanidad

(Rebolledo, 2017)

(Medina & Rebolledo,
2019)

Elementos de la vida privada
proyectados

Formacion académica y profesional
Estilo de vida
Familia

Religion

(Langer, 2010)

Personalizacion negativa

Protagonismo comunicativo de la
oposicién

(Garzia & Ferreira da
Silva, 2021)

Tipo de lenguaje utilizado

Estilo de tuiteo

Cercania con los electores

(Medina & Rebolledo,
2019)

(Enli, 2017)

(Corbett &
Veenendaal, 2017)

Uso de codigos populares
(Rebolledo, 2017)

Referencias a la cultura popular
(Schultz, 2019)

Elementos de “politica-pop”

Interaccion con entornos “pop”

El anélisis fue realizado por dos codificadores para que la observacion pueda realizarse
de la forma méas objetiva posible. Para esto, se realiz6 previamente un célculo de
confiabilidad intercodificador (intercoder realiability), usado en analisis de contenido
para “medir el nivel de acuerdo entre dos o mas codificadores” (Neuendorf, 2002, p. 12)
y ajustar los instrumentos hasta garantizar la consistencia entre los distintos miembros

del equipo de investigacion (O’Connor & Joffe, 2020, p. 2).

Se realizaron hasta cuatro ensayos previos para ajustar las variables e
instrumentos. El porcentaje de acuerdo de cada variable fue calculado, ademas, a través

de una codificacion paralela del 10% de la muestra, y que sirvid para descartar del analisis
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aquellas variables que no superaran el 75% de acuerdo entre codificadores. El nivel final

de confiabilidad de cada variable se muestra en la tabla 3.

Tabla 3

Indicador de confiabilidad: Porcentaje de concordancia de las variables de la

investigacion

Nombre de variable

% de acuerdo

Formato del tuit 94%
Visibilidad del candidato 79%
Competencia 80%
Liderazgo 85%
Fortaleza* 65%
Credibilidad 80%
Integridad 77%
Empatia 82%
Humanidad 91%
Formacion académica y profesional 94%
Estilo de vida 97%
Familia 97%
Religién 92%
Protagonismo com. de la oposicion 79%
Estilo de tuiteo 77%
Cercania con los electores 94%
Uso de codigos populares 94%
Referencias a la cultura popular 88%
Interaccion con entornos “pop” 95%

Nota: Al no haber alcanzado el porcentaje de acuerdo del 75%, la variable “Fortaleza” fue descartada a la
hora de interpretar los resultados de la investigacion.
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RESULTADOS

El andlisis realizado confirma el uso recurrente y constante de Twitter por Rafael Lopez-
Aliaga para proyectar ciertos mensajes durante la campana electoral. Si empezamos
observando como fue que el candidato utilizé esta red social desde un punto de vista
general, vemos que la publicacion de tuits fue intensificandose conforme se acerco la
fecha de la eleccion, pasando, por ejemplo, de 55 y 59 tuits en las semanas 1y 2
respectivamente, a 139 y 124 en las Gltimas dos semanas antes de las elecciones. Este

patron puede verse en la Figura 1:

Figural

Evolucion del numero de tuits por semana de Rafael Lopez-Aliaga durante las
altimas 10 semanas de la campafia electoral
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Dentro de este universo, cerca del 40% de los tuits de Lépez-Aliaga no incluyen texto en
ellos; son, mas bien, publicaciones que consistieron en repostear imagenes o videos que,
en muchas ocasiones, no fueron creados especificamente para la campafia. Por otro lado,
los tuits que consisten Unicamente en texto escrito representan apenas el 8%, lo que
demuestra un uso de Twitter que prioriz6 el contenido visual. La gran mayoria de tuits
durante este periodo temporal estd compuesta por un texto escrito y algun otro elemento

que lo acomparie, como se puede ver en la Figura 2.
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Figura 2
Tuits de Rafael Lopez-Aliaga durante la campafia electoral segin formato utilizado

Texto escrito +
. 51.7%
elementos visuales

Solo elementos visuales 40.6%

Solo texto escrito 7.7%

El anélisis de este contenido buscard identificar qué tanto proyectd el candidato los
elementos de los distintos niveles de personalizacion, a qué estrategias del uso de la
plataforma de Twitter recurrid y hasta qué punto mostré mensajes que se puedan asociar

con la popularizacion politica o “politica-pop.”

14



Los niveles de personalizacion

Rafael Lopez-Aliaga marco, con los tuits durante su campafia, una clara distancia entre
los dos primeros niveles de personalizacion y el tercero. Fue el protagonista del 53.9%
de tuits de su perfil (nivel 1), y proyectd al menos algin rasgo personal en un 56.5% del
total de la muestra (nivel 2). Por el contrario, el uso de elementos de su vida privada

(nivel 3) solo estuvo presente en un 11.8% de tuits, como vemos en la Figura 3.

Figura 3

Total de tuits de Rafael Lépez-Aliaga durante la campafia electoral segun nivel de

personalizacion (porcentaje multiple)
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personalizacion personalizacién personalizacién

Hay que considerar, sin embargo, que si bien la cifra correspondiente al segundo nivel de
personalizacion supera al porcentaje de uso del primer nivel, en este caso basta con que
exista presencia de una de las seis variables tomadas para la escala de rasgos personales

planteada por Rebolledo (2017) para considerar que hay presencia del segundo nivel.

Es por ello que resulta necesario ver los niumeros a mayor detalle: con las variables
desagregadas, como se observa en la Figura 4, se puede ver que, cuando Lopez-Aliaga
recurrié al segundo nivel, no se llegaron a transmitir las caracteristicas mas vinculadas al
proceso de personalizacion. Por el contrario, el candidato se enfoco mas en proyectar lo
gue Medinay Rebolledo (2019) consideran que son los rasgos menos personalistas dentro

de la escala, como la competencia (20.9%) o el liderazgo (25.6%). Transmitid, mas bien,
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mensajes que tienen que ver con su conocimiento y capacidad para asumir el cargo al que
postula, para explicar propuestas u objetivos de gestion, o para proyectarse como una

persona segura y decidida.

En el otro extremo de la escala de Rebolledo (2017) se encuentra la humanidad,
que consiste en proyectar a un actor politico que se pone al nivel del pueblo a través de
su narrativa y sus acciones, y dentro de las alternativas, fue la caracteristica menos
utilizada por el candidato (10.2%).

Figura 4

Tuits de Rafael Lopez-Aliaga durante la campafia electoral, segun variables que

componen cada nivel de personalizacion (porcentaje maltiple).
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Nota. Las variables estan clasificadas por colores segin al nivel de personalizacion al que pertenecen, en
base a la teoria de Rebolledo (2017).

Analizar estos resultados a lo largo del tiempo también es interesante, ya que nos
confirma una clara relacion entre los dos primeros niveles de personalizacion, no solo
con numeros cercanos, sino también con un desarrollo similar durante de la campafia.
Como se observa en la Figura 5, el uso de los distintos niveles de personalizacién fue en
declive hasta la quinta semana, a partir de la cual la proyeccion de rasgos personales

(nivel 2) supero incluso al protagonismo comunicativo del politico (nivel 1). Incluso, si
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se toma el promedio simple de los tuits de las semanas cinco a la diez, el promedio de
tuits que marcan protagonismo (nivel 1) fue de 49.5% vy los de rasgos personales (nivel
2) fue de 54.3%. Una situacion muy lejana de lo visto en las primeras semanas de la

campana.

Figura 5

Tuits de Rafael Lopez-Aliaga durante la campafa electoral, segin evolucion del uso
de los 3 niveles de personalizacion (porcentaje multiple)
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Semanas de la campafa

Lo que queda atin mas claro en este gréafico es el bajo uso del nivel 3 de personalizacion,
que consiste en los aspectos que el candidato muestra sobre su vida privada. En apenas
en el 6% de los mensajes del candidato se proyectaron elementos como su formacion
académica y profesional (usualmente para demostrar competencia o fortaleza) y en otro
pequefio porcentaje (5%) revelo su lado religioso, que, si bien si fue un elemento utilizado
por Lopez-Aliaga durante su campafia, al menos en Twitter no tuvo una presencia muy
frecuente. Aun menor fue el empleo de su estilo de vida (3.8%) y su familia (1.4%) como

parte de su discurso.
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Vemos, por lo tanto, que Lodpez-Aliaga oscilé entre el uso de recursos
correspondientes al primer nivel personalizacion y a parte del segundo. Confirmamos su
uso del primer nivel ya que es el protagonista del 53.8% de los tuits en su perfil, y por
mas de que se trate de una cuenta personal, es una cifra que no deja de ser alta si se le
compara con el numero de tuits referidos al partido, que representa apenas el 8.2% de la
muestra. Se cumple con el sentido mas basico de la personalizacion, ya que el candidato

es mucho mas visible que su partido.

Sin embargo, si se analizan los resultados considerando el paso del tiempo, se
puede ver de todos modos una disminucion del protagonismo del candidato en su propia
cuenta: Paso del 71% en la semana 1 a un 44% en la semana 10, cediendo espacio a otros
actores politicos (usualmente opositores), cuyo protagonismo pasé de un 11% a
porcentajes cercanos al 23% de la recta final de la campafa. En la Figura 6, se puede
observar de manera clara esta tendencia a la baja en el protagonismo del candidato, que
podria indicar que en el inicio de su campafia se dedic6 a presentarse, para luego dedicarle
mas tuits a sus opositores, ya sea retuiteando contenido que pudiera perjudicar la imagen

de estos 0 mencionandolos directamente.

Figura 6

Protagonista de los tuits de Rafael Lépez-Aliaga durante las ultimas 10 semanas de la
campania electoral
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Las menciones a la oposicion de Lépez-Aliaga en su cuenta de Twitter, pese a haberse
intensificado progresivamente, tampoco fueron especialmente personalizadas. El
candidato criticé tanto a personas en concreto (42.6%) como a instituciones especificas
(29.7%). Entre los personajes a los que se refirio con mayor frecuencia estan los
candidatos Yonhy Lescano y Hernando De Soto, mientras que su critica a instituciones
se enfocd en el Jurado Nacional de Elecciones, los grandes medios de comunicacion y
las encuestadoras, usualmente para denunciar parcialidad o incluso campafias en su

contra.
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Formas de personalizacion

Al analizar las formas y el estilo de tuiteo del candidato, se puede ver un patron muy claro
y particular: el 57.6% de sus publicaciones consistieron basicamente en rebotar imagenes,
videos o enlaces sin realizar ningun tipo de comentario sobre ellos. Al ser dificil
identificar un estilo comunicacional en estos mensajes, se les determind como tuits

“neutrales”, no con relacion al contenido sino a la formay el estilo (Enli, 2017).

El contenido de estos tuits “neutrales” consistid, frecuentemente, en portadas de
diarios que ideologicamente son cercanos a él (ver Figura 6), o resultados de
encuestadoras que lo ubicaron primero en los sondeos previos a la eleccion. Esto, a su
vez, fue complementado con expresiones recurrentes como “Vamos a ganar en primera
vuelta” o “El tsunami celeste”, refiriéndose a un acelerado crecimiento en el nimero de

simpatizantes de su partido, asociado con ese color.

Figura 6
Ejemplos de tuits “neutrales” en la cuenta de Rafael Lopez-Aliaga
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Al tomar en cuenta el contenido, que si permite analizar el estilo linglistico del candidato
en su cuenta, se observa que, en el 75.3% de los tuits se opta por un lenguaje que

llamaremos “tradicional”. Estos mensajes suelen respetar los signos de puntuacion, no
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presentan mayores errores gramaticales y culminan con hashtags predeterminados que

forman parte de una estrategia de campafa.

Por otro lado, los tuits que llamaremos “no-tradicionales”, caracterizados por un
lenguaje cargado de mayusculas y cierto amateurismo en la redaccion, representan el
24.7% del contenido desarrollado por el candidato, y apenas el 10.5% del contenido total
de la cuenta. La diferencia en el estilo entre ambos tipos de tuits se puede apreciar en la

Figura 7:

Figura 7

Ejemplo de un tuit tradicional vs un tuit no-tradicional en la cuenta de Twitter de
Rafael Lépez-Aliaga
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En cuanto a la busqueda de generar cercania con el publico, tampoco se puede ver que
exista un interés activo y constante por parte de LOpez-Aliaga. Tuvo momentos
esporadicos en que decidié compartir a usuarios que lo apoyaron, pero no interactu6 con
ellos ni busco algun tipo de conexién mas cercana como estrategia comunicativa. En total,
los tuits enfocados en responder o realizar preguntas a sus votantes, representan apenas
el 9.4% de la muestra.
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Popularizacion politica

Los recursos propios de la popularizacion politica o la “politica pop” tampoco fueron
proyectados de forma recurrente por Lopez-Aliaga en su cuenta. Apenas en un 8% de
tuits utilizd algun tipo de jerga, se mostré con una vestimenta tipica o reprodujo alguna
practica popular en sus acciones. Cuando lo hizo, fue para emplear expresiones
especificas, como el uso del término “prensa mermelera” para referirse a los medios de
comunicacion tradicionales. En ocasiones, compartié fotografias de sus visitas a las
distintas regiones del Per( en las que aparece con trajes tipicos de los lugares en los que

se encuentra, aungue no se trato de un elemento que haya tenido mayor protagonismo.

En cierto punto de la campafia, el candidato adopto6 la figura de “Porky” o en
ocasiones “El tio Porky” como un elemento alejado de la politica que fue parte de sus
mensajes. Sin embargo, esto se realizd también en un namero muy reducido de tuits con
respecto a la muestra total, y lo hizo de forma esporadica y poco constante. En lineas
generales, su cuenta de Twitter fue un espacio sumamente politico, y no se recurrio a

figuras fuera de este entorno.
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DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal evaluar de qué manera y hasta
qué punto proyectd Rafael Lopez-Aliaga los elementos de la personalizacion politica en
su cuenta de Twitter durante la ultima campafia presidencial en el Perd. A partir del
analisis de los resultados, se ha podido comprobar que este no fue un medio
particularmente utilizado con este fin, y que, si bien no se tratd de una campafia
institucionalizada ni totalmente convencional, tuvo caracteristicas propias que, sin
embargo, no se asemejan mayormente a las estrategias de una politica personalizada o

popularizada.

Si bien el candidato llegd a cumplir con el primer nivel de personalizacion al
construir su discurso en base a una individualidad y no hacia su partido, no Ilegé mucho
mas lejos. Recurrio parcialmente al uso de caracteristicas personales, pero cuando lo hizo,
apostd sobre todo por demostrar su competencia y liderazgo, los rasgos menos
personalistas (Rebolledo, 2017). Mostro, ademéas, muy poco de su vida privada como

recurso.

En cuanto al uso de la misma plataforma de Twitter como herramienta para
personalizar e individualizar su campafia, tampoco se vio un mayor esfuerzo: el candidato
apenas interactud con otros usuarios y actores politicos y, respecto a su estilo de tuiteo,
este resaltd por estar compuesto, normalmente, de contenido rebotado que, si bien puede
resultar poco convencional, no refleja las formas de la personalizacion. Por otro lado, su
uso de la popularizacién fue esporadico y no muy visible en el contenido de su cuenta,

que no salié habitualmente del entorno politico.

Lo anterior va de la mano con gran parte de lo que hasta hoy se ha analizado
respecto al fendmeno de la personalizacion, que si bien es una practica que se esta
volviendo habitual desde hace ya unos afios (McAllister, 2015), su uso aln no parece
haberse generalizado en herramientas como las redes sociales por parte de los politicos.
El caso de Lopez-Aliaga coincide hasta cierto punto con lo que se ha analizado en otros
contextos, ya que en camparias recientes los candidatos han logrado llegar al segundo

nivel de personalizacion tanto en Twitter (LOpez Rabadan et al., 2016) como en sus
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discursos en general (Medina & Rebolledo, 2019). En este caso, el candidato se limit6 a

mostrarse visible y a proyectar parcialmente ciertos rasgos de su personalidad.

Esto no deja de Ilamar la atencion en cierto sentido, ya que se podria decir que en
otros entornos LOpez-Aliaga si recurrid a estas estrategias de personalizacién de una
forma muy intensa. Si bien habria que desarrollar algin estudio que confirme esta primera
impresion, se puede comentar que en television, por ejemplo, realizé un recorrido por su
casa en el que hablo a detalle sobre su historia de vida y pasatiempos (Magaly ATV,
2021). También recurri6 a la popularizacion presentdndose en un programa humoristico
como “El tio Porky” (TV1, 2021) y en uno de espectaculos junto a varios de sus
congresistas (Andrés Hurtado, 2021) El dia de las elecciones, ademas, fue recibido en su
local de votacion con musica de los Looney Tunes, proyectando de forma clara los
elementos de la popularizacién, esta vez en espacios fisicos. Todos estos eventos tuvieron

cierto revuelo mediatico, pero no hay rastro de ellos en el Twitter del candidato.

Por otro lado, Lopez-Aliaga apenas interactué con otros usuarios 0 actores
politicos en menos del 10% de sus tuits, lo que coincide con los estudios que han
comprobado que el uso de réplicas por parte de los politicos suele ser bajo (Alonso Mufioz
& Marcos, 2016). Sin embargo, en un inicio se pensé que este caso podria tal vez
acercarse a niveles de otros lideres personalistas. El presidente argentino Alberto
Fernandez, por ejemplo, dedico el 34% de sus tuits durante los primeros meses del
coronavirus a responder e interactuar con otros usuarios de Twitter (Manfredi et al.,
2021).

Esto no significa que la campafia de Lopez-Aliaga haya sido convencional. De
hecho, es un caso representativo de la tendencia del uso de Twitter en los ultimos afios,
con un estilo mas aficionado y menos profesional en la comunicacion politica por parte
de los candidatos (Campos-Dominguez, 2017). En este caso, eso no se manifesto a través
del lenguaje, sino en la forma general y en el formato de publicacion del candidato,
compuesto en un 40% por solo elementos visuales, muchas veces sin contexto ni relacion

aparente con la agenda de la campana.

Podemos observar, por lo tanto, que este “amateurismo” no se asemeja realmente
al caso de Donald Trump en 2016, quien caracterizo su estilo poco convencional a través
de un lenguaje cargado de mayusculas y errores gramaticales para proyectar una voz

auténticay distintiva (Enli, 2017). En aquella eleccion, segun el estudio de Enli, el 54,5%
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de tuits de Trump fue no-tradicional, muy lejos del 8,3% que se encontrd en la cuenta de

Lopez-Aliaga.

El parecido a simple vista entre LOpez-Aliaga y otros politicos como Trump
quizés tenga que ver con recursos que se acercan mas al estilo populista del que habla
Moffit (2016), sostenido en apelar al discurso de “el pueblo versus la élite”, expresarse

de manera “politicamente incorrecta’ y hablar constantemente sobre situaciones de crisis.

En América Latina, el nuevo populismo de derecha radical se caracteriza por
presentar lideres “que buscan moldear su mensaje para atraer a aquellos que reaccionaron
a las tendencias culturales mas laicas y a los movimientos en defensas de minorias”, en
contraposicion a los valores tradicionales y religiosos (Zanotti et al., 2021, p. 43). Jair
Bolsonaro, Unico caso en ganar la presidencia hasta el momento, basé gran parte de su

discurso en la “politizacion de la identidad negativa en contra de la izquierda” (p. 43).

Lopez-Aliaga enfocd sus mensajes en muchos de estos aspectos, resaltando
principalmente su conservadurismo y rechazo por cualquier tipo de izquierda, por encima
de otros elementos como declaraciones xenofobicas, por ejemplo. En una mirada general,
la ausencia de este ultimo recurso se contrapone con el discurso de contrincantes
populistas de izquierda como Pedro Castillo, quien si propuso expulsar migrantes

venezolanos del pais en varias ocasiones.

El discurso de Lopez-Aliaga parece estar vinculado a una estructura discursiva
populista de derecha (Ubilluz Raygada, 2021) donde el componente “anti grupos de
poder” tiene un lugar importante. Si bien deja en claro su defensa a los valores
tradicionales y al neoliberalismo, lo que se observa en gran parte de sus mensajes es mas
bien una critica a estos grupos de poder, que no son los mismos que identifica la izquierda,
sino que suelen estar vinculados a organismos internacionales, el Foro de Sao Paulo,

grupos de izquierda local,y otros.

A este establishment les suma a los medios de comunicacion tradicionales,
politicos y periodistas de centro o centroizquierda (también llamados ‘“caviares)” e
instituciones electorales. A todos estos actores los atacd constantemente, utilizando un

lenguaje agresivo y, al menos en Twitter, de manera no necesariamente convencional.

El 43% de sus tuits incluyd al menos una critica a algin opositor, aunque muchas
de estas criticas fueron rebotes de contenido de medios ideolégicamente cercanos a él, o

resultados de encuestadoras que lo ubicaron primero en los sondeos previos a la eleccion.
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De esta forma, consiguid, primero, fabricar una narrativa en la que él era el favorito para

ganar y que, si no lo hacia, era por un complot de estas instituciones.

Pero paralelamente, el hecho de que gran parte de este contenido haya sido
simplemente rebotado, lo eximié del choque directo con los actores a quienes atacd. Su
bajo nivel de respuesta (9.4%) indica también que tuvo muy poca predisposicion para

interactuar con sus contrincantes u opositores.

Se podria pensar, por lo tanto, que el discurso de Lopez-Aliaga en Twitter tiene
un mayor grado de polarizacién que de personalizacion, ademas de contar con un alto
componente “conspiranoico”, dos de las caracteristicas que segin Ubilluz Raygada
(2021), son propias del discurso de esta nueva derecha radical. Estos son recursos

utilizados también por Jair Bolsonaro a través de sus redes (Manfredi et al., 2021).

Si bien no gand las elecciones, Rafael Lopez-Aliaga consiguid, con este discurso,
[lamar mucho la atencion. Como candidato nuevo y desconocido, un politico tiene mayor
predisposicion a buscar estrategias entre las que puede estar la politica personalizada
(Bronstein et al., 2018). En este caso, ante la necesidad de impactar en distintos espacios,
utilizé formas peculiares para obtener cobertura mediatica y darse a conocer ante nuevos

potenciales votantes, aunque no necesariamente estas formas fueran personalistas.

Si, en lineas generales, se ha percibido a Lopez-Aliaga como un candidato
personalista, quizas sea por la cercania que tienen este tipo de estrategias con los recursos
populistas (Picarella & Scocozza, 2018), a los que, al menos en una mirada general, si

parece estar mas ligado.

Limitaciones y sugerencias

Este estudio conto con una serie de limitaciones: en primer lugar, solo se analizo a un
candidato, y durante un periodo temporal muy especifico. Esto impide extrapolar datos
para afirmar que este uso basico de la personalizacion se trata de un fendmeno general en
la politica peruana. En futuras investigaciones, se podria realizar un analisis comparativo
entre diferentes candidatos en la pugna electoral para evaluar el grado y las formas de

personalizacion en toda la eleccion.

Ademas, en este estudio nos concentramos en analizar la personalizacion politica

en Twitter, que representa apenas uno de los medios que tiene a su disposicion un
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candidato para su campafia. Puede ser el caso que esta red social no represente
necesariamente toda la construccion de la imagen por parte del politico, y que si existan
otros espacios en los que los que se puedan observar distintos resultados. De hecho, la
percepcion inicial de que Lopez-Aliaga si utilizo estrategias personalistas puede tener
que ver con la construccion del candidato que realizaron los distintos medios de
comunicacion o incluso a partir de lo que el mismo politico proyectd en otros canales,

como pudo haber sido la television.

Frente a esta limitacion, se propone investigar el fenémeno de la personalizacion
y de la popularizacion politica en otros medios, sean tradicionales como television o
radio, asi como digitales. TikTok, por ejemplo, se presenta como una plataforma
interesante de analizar, ya que viene siendo adoptada por nuevos politicos
latinoamericanos como el caso del chileno José Antonio Kast, con el objetivo de captar
y conectar con usuarios que no necesariamente estan muy involucrados en el entorno
politico (Ramdn, 2021). Los mismos videos subidos a esta red por politicos de derecha
en campafias, como Kast, Rodolfo Hernandez en Colombia y el mismo Lopez-Aliaga,
podrian ser un buen punto de partida.

Otro paso que podria complementar lo visto en esta investigacion, seria realizar
un analisis de contenido cualitativo a los mismos mensajes, para observar detalles que
desde un punto de vista cuantitativo pueden perderse. Este trabajo, por ejemplo, le dio la
misma importancia a cada uno de los tuits para trabajar sobre porcentajes y proporciones,
pero otro tipo de estudio podria centrarse en aquellos que tengan una mayor carga de

significado y evaluar a detalle qué mensajes se reforzaron mas y de qué maneras.

Ademas, estudios futuros pueden tratar el tema de como se manifiestan los
comportamientos analizados en épocas no electorales, para evaluar si existe un cambio
en los patrones analizados. Algunos estudios revelan que el uso de un discurso populista
es mas frecuente en periodo electoral que no electoral, ya que depende de la cercania del
politico con el poder, cobrando mayor relevancia cuando el politico tiene el estatus de
outsider (Bonikowski & Gidron, 2016).

Pese a que la debilidad del sistema de partidos peruano presenta todas las
condiciones para que los candidatos adopten estrategias personalistas en sus campafias,
lo cierto es que, al menos en Twitter y en el caso concreto de Rafael Lopez-Aliaga, el uso

ha sido muy basico. El no proyectarse como una persona cercana, interactuar con sus
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potenciales votantes o revelar aspectos de su vida privada, lleva a preguntarse si es el
mismo candidato quien no cuenta con los recursos de contenido (historia de vida, carisma,
etc.) o comunicacionales (habilidad, un equipo que lo respalde), o si, m&s bien, no tiene

la intencidn de llevar a cabo estas acciones en ese espacio.
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Anexo 1: Numero de tuits por dia de Rafael Lopez-Aliaga
durante las ultimas semanas de la campafia electoral

L, 01.02 M, 02.02 X, 03.02 J,04.02 V, 05.02 S, 06.02 D, 07.02

Semana
1 7 7 6 11 14 7 7
Semana L0802  M,09.02  X,10.02  J,11.02  V,1202 S,1302 D, 14.02
2 5 7 9 13 5 9 14
semana L1502  M,1602 X, 17.02  J,1802  V,19.02 S,2002  D,21.02
3 14 14 10 16 8 7 9
semana L2202 M,2302  X,2402 12502 V,2602 S,27.02 D,28.02
4 7 9 12 13 11 2 6
Semana L0103 M,0203  X,0303 J,0403 V,0503 S,0603 D,07.03
5 10 18 3 21 20 7 9
Semana L0803  M,09.03  X,1003  J,11.03  V,1203 S,1303 D, 14.03
6 13 T 18 24 17 8 7
semana L1503 M, 1603  X,17.03  J,1803  V,19.03 S,2003 D, 21.03
7 12 18 10 19 15 17 10
semana L2203 M,2303  X,2403 J,2503 V,2603 S,27.03 D, 28.03
8 16 4 13 10 12 14 19
Semana L2903  M,3003  X,31.03  J,01.04 V,0204 S,0304 D,04.04
9 17 15 28 23 21 19 19
L,0504 M,06.04 X, 07.04 J,08.04 V,09.04 S, 10.04
Semana
10 21 26 19 31 20 13

Nota. Las elecciones generales se realizaron el domingo 11 de abril del 2021.
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Anexo 2: Ficha de codificacion

Esta es la ficha de codificacidn que sirve para registrar la informacion respecto a los tuits
del candidato Rafael Lopez-Aliaga durante las elecciones presidenciales de 2021.

Esta desarrollada para realizar las tareas de codificacion durante estos proximos meses.

Los numeros que aparecen delante de las preguntas fueron colocados a pedido del
segundo codificador para poder identificar rapidamente las variables en el libro de
cadigos.

SECCION 1: Informacion general de la codificacion

1. Nombre del codificador *

Texto de respuesta corta

2. Fecha del tuit *

Mes, dia, afio

3. Hora del tuit *

Hora
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SECCION 2: Informacion general del tuit

4. Seleccione el formato del tuit *

Solo texto escrito

Texto escrito + imagen
Texto escrito + video
Texto escrito + enlace
Texto escrito + tuit citado
Solo imagen

Solo video

Solo enlace

Otra...

5. Seleccione la funcion principal del tuit *

Informar sobre actividades de campafia

Explicar o dar a conocer propuestas

Resaltar aspectos propios del candidato

Criticar a la oposicién u actores politicos

Compartir contenido de medios de comunicacion
Dialogar con usuarios u otros actores politicos
Movilizar a los votantes

Compartir memes u otro recurso humoristico

Saludar por aniversarios o efemérides, dar un pésame
Indefinida

Otra...



SECCION 3: Los niveles de personalizacion

6. Seleccione quién es la figura central del tuit (intentar marcar una sola opcién) *

El candidato
El partido
Otro actor politico

Indefinido

7. Sefalar las cualidades que el candidato resalta de si mismo en el tuit. *
Si No
Competencia
Liderazgo
Fortaleza
Credibilidad
Integridad
Empatia

Humanidad

14. Sefalar los elementos de la vida privada del candidato que son aludidos en el tuit. *
Si No
Formacién académica y profesional
Estilo de vida
Familia

Religion
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18. Si el mensaje hace alusidn a la oposicidn, seleccione quién es la figura central del tuit. (Si no aplica,
pasar a la siguiente seccion)

Otro candidato o lider politico
Un grupo de personas
Instituciones especificas
Ideologias o similares

Otra...

SECCION 4: Formas de personalizacion

19. Especificar el pronombre personal que predomina en el tuit (intentar marcar solo una opcion) *

Primera persona singular
Primera persona plural
Segunda persona
Tercera persona singular
Tercera persona plural

No aplica

20. Sefalar el tipo de tuiteo empleado en el tuit. *

Tradicional
No-tradicional

Neutral
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21. Sefalar si el tuit busca generar cercania con el publico de manera activa. *
Si
No

No aplica

SECCION 5: Recursos de popularizacion politica

22. Senalar si el candidato utiliza jergas en su lenguaje, utiliza alguna vestimenta tipica o si
reproduce en sus practicas el estilo de vida de sus electores en el tuit.

Si
No

No aplica

23. Identificar si es que el candidato se expresa o hace uso de temas y figuras alejadas de la
politica en el tuit.

Si
No

No aplica

24. Determinar si el candidato aparece en espacios de entretenimiento e interactla con figuras  *

alejadas de la politica en el tuit.
Si
No

No aplica
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Anexo 3: Libro de codigos

FECHA DE LA VERSION: 8 de octubre de 2021 (version 6)

Autor: Mariano Elias Delgado

Este documento es el libro de cddigos que sirve para registrar la informacion respecto a
los tuits del candidato Rafael Lopez-Aliaga durante las elecciones presidenciales de 2021.
Esta desarrollado para realizar las tareas de codificacion durante estos proximos meses.
Esté inspirado en uno de los instrumentos presentados en el siguiente estudio:

Busse, P. (2018). Analysis of advertising in the multimedia environment of children
and adolescents in Peru. Journal of Children and Media, 12(4) 432-447.

Deberés aplicar estos codigos al material de la muestra seleccionada para el anélisis,
siguiendo las definiciones asociadas a cada codigo, asi como las reglas generales aqui
descritas.

Por favor, sigue atentamente las reglas generales y definiciones de los cddigos durante
todo el proceso de codificacion.

REGLAS GENERALES

1. Utilizarés una ficha electronica creada a través de la plataforma de formularios de
Google para codificar la informacion obtenida a partir de los tuits de Rafael Lopez-
Aliaga que sean parte de la muestra. Se llenara una ficha por cada tuit.

2. Cadatuit elegido para la muestra es un mensaje, y cada uno de estos mensajes durante
la campafia ha tenido un fin especifico que estd presente en la linea de tiempo
(timeline) de la cuenta del candidato.

3. Para esta muestra, no se excluye ningun tipo de mensaje, salvo una excepcion: el
contenido retuiteado. Estos quedaran de lado del andlisis, y estaran filtrados
previamente. De encontrar alguno, obviarlo.

4. Los tuits que citan a otra cuenta si quedan incluidos. Es decir, aquellos en los que el
mensaje del candidato aparece sobre un cuadro que incluya contenido de otra cuenta.
En estos casos, el contenido del tuit citado también debe ser tomado en cuenta en el
analisis del mensaje del candidato.
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10.

Los tuits con distintos tipos de formato combinados deben ser analizados en su
totalidad. Existen contenidos Unicamente escritos, y otros que vienen acompariados
de imagenes o videos. También existe, a su vez, contenidos que simplemente
consisten en una imagen o un video. El analisis debe incluir todo el contenido del tuit,
tanto las imagenes y videos como el texto que los acomparia.

Cuando el candidato comparta un enlace o una nota que lleva a otra direccion web,
solo debe analizarse el contenido que es visible en el timeline de Twitter.

Cada ficha de codificacion es independiente del resto de fichas. Cada una implica un
andlisis propio, y no deben analizarse en contexto con las demas.

Esta ficha se divide en cinco secciones distintas: Se empezara por sefialar la
informacion general de la codificacion, como el nombre de quien codifica, la fecha
en que se esta realizando y la informacion que permita, en lineas generales, identificar
el tuit. La segunda seccion es la informacién general del tuit, que consiste en sefialar
cual es el formato y cudl es su funcién principal, segun las categorias sefialadas. La
tercera seccion tiene que ver ya con la personalizacién en el discurso politico. La
cuarta parte incluye las formas de personalizacion concentradas en las estrategias
discursivas que esta puede tener en Twitter. Por ultimo, en la Gltima seccion se
buscara identificar los recursos utilizados que son propios de la popularizacion
politica.

Si algun tuit se repite o aparece duplicado, ambos deben ser codificados. Por ejemplo,
si el candidato comparte dos veces el mismo articulo que lo menciona, esto debe ser
debidamente registrado. Todos los tuits seleccionados para la muestra seran
codificados.

Toda la ficha debe llenarse a partir de un analisis conservador: Ante la duda, debes
marcar la opcion ‘No’. Esto, para evitar errores y que los datos representen realmente
aquellos elementos que son claramente visibles en el contenido. Todos los
codificadores mantendran este criterio durante el analisis.
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CcODIGOS

SECCION 1: INFORMACION GENERAL DE LA CODIFICACION

Varl = Cddigo del codificador

Este cddigo se debe llenar con un texto que indique el cddigo del codificador que esta
llenando la ficha. Este codigo sera coordinado previamente y se utilizard el mismo
numero durante todo el tiempo que dure el analisis.

Var2 = Fecha del tuit

Este cddigo debe ser llenado detallando especificamente el dia, mes y afio del tuit
publicado que se esta analizando. Esta informacion se encuentra especificada en la parte
baja de cada tuit que se publica en la red social. Se utilizara de calendario predeterminada
del calendario que ofrece la herramienta de formularios de Google.

Var3 = Hora del tuit

Este cadigo se debe llenar detallando especificamente la hora a la que fue publicado el
tuit, informacion gue se encuentra especificada en la parte baja de cada tuit que se publica
en la red social. Se utilizara la escala horaria que va del 0 al 24, y no se debe utilizar las
palabras a.m. o p.m. para hacer referencia a las cifras. (Por ejemplo, si un tuit fue
publicado a las cinco y media de la tarde, se debera registrar en la ficha como 17:30, y no
como 5:30).

SECCION 2: INFORMACION GENERAL DEL TUIT

Var4 = Formato del tuit

En este cddigo, deberas especificar cual es el formato del tuit analizado en cada una de
las fichas. Si se trata de un texto escrito, de una imagen, un video o de la combinacion de
algunos de estos. Cualquier minimo texto ya sera suficiente para que sea considerado
como tal. (Por ejemplo, si el candidato comparte una imagen que es el pantallazo de una
noticia y lo acompafia con un emoji de risa, este tuit tiene que ser registrado como “Texto
escrito + imagen” en la ficha de codificacion).

Var5 = Funcion principal del tuit

Este codigo se debe llenar sefialando cudl es la funcidn principal del tuit que se esta
analizando. Esté basado en las categorias identificadas y creadas para un estudio de 2016
que analizé los usos que le daban a Twitter los distintos partidos politicos espafioles
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durante una campafia electoral (Lépez-Meri et al., 2017). Un gran namero de opciones
posibles estdn especificadas en la ficha de codificacion, y deberds marcar solo una,
aquella que sea la principal. Por ejemplo, si el candidato hace un tuit resaltando algunas
de sus propuestas que al mismo tiempo ataque a la oposicion, queda a criterio del
codificador cual sera seleccionada.

En caso la funcion principal del tuit no quede del todo clara, se debera marcar la opcion
“Indefinida”. Y en caso no se pueda identificar la principal funcién entre las opciones,
pero el codificador tenga una alternativa, esta debera ser especificada en la opcion de
“Otra:”

SECCION 3: PERSONALIZACION EN EL DISCURSO POLITICO

Var6 = Protagonismo comunicativo

Este codigo debera ser llenado especificando quién es el actor principal del tuit que se
estd analizando. Tendras que identificar a un sujeto principal, que puede ser el candidato,
su partido politico u algln otro. Si bien hay casos en que es posible que el tuit cuente con
dos sujetos principales, tienes que intentar siempre marcar aquel que consideres el
principal. (Por ejemplo, si el candidato sube un video hablando sobre como el esta
capacitado para el cargo exponiendo sus logros personales, pero también sefiala alguna
propuesta que tiene el partido sobre un caso puntual, se debe considerar la que esté méas
presente en el mensaje y a la que se mencione mas veces).

Un consejo en este caso puede ser fijarse en los pronombres personales utilizados y las
imagenes que acompaifian al texto. Por ejemplo, si el candidato utiliza formas como “yo”,
“mi”, “me”, etc. De manera predominante, es probable que sea el actor principal del tuit.
En el caso de las imagenes, si el candidato aparece ocupando una gran parte de ella, es
probable que también sea el actor principal.

En los casos en los que no se identifique ni al candidato, ni al partido ni a otro actor
politico (de oposicion, por ejemplo) como actor principal claro, se deberd marcar la
opcidn “Indefinido”. Por ejemplo, si el candidato comparte un articulo de coyuntura en
el que se habla sobre la situacion econémica pero no hay menciones a €l mismo o a sus
propuestas, es probable que se trate de un tuit con actor indefinido.

Esta variable fue tomada de un estudio de la politologa Marta Rebolledo en el que se
analizaban los distintos niveles de la personalizacion, siendo el protagonismo
comunicativo el nivel mas claro y basico (Rebolledo, 2017).

RASGOS PERSONALES PROYECTADOS

En esta categoria, deberas indicar cuales son los rasgos personales del candidato que se
ven proyectados en los mensajes que aparecen en sus tuits. En la ficha, las opciones de
Si y No definen la presencia o ausencia de los distintos rasgos que se especificaran. Es
importante sefialar que solo se tomaran en cuenta aquellas caracteristicas que estén
claramente presentes, y ante la duda, se deberd marcar la opcion “No”.
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Esta categorizacion de rasgos personales fue recogida de un estudio que analizo los
niveles de personalizacion del discurso de distintos candidatos en las elecciones generales
espafolas (Medina & Rebolledo, 2019).

Var 7 = Competencia

En este codigo, se debera sefialar si el tuit presenta elementos en los que se demuestren
los conocimientos del candidato o queden resaltados elementos que lo presenten como
una persona capacitada para el cargo al que postula. Esto suele manifestarse a través de
las siguientes formas:

a) Exposicion de argumentos y datos estadisticos que demuestren conocimiento de
ciertos temas (Por ejemplo: si el candidato dice: “Estos son los principales
problemas del pais” o “Yo conozco perfectamente como solucionar esto’).

b) Recordando su trayectoria profesional o formacion académica (Por ejemplo: si el
candidato dice: “Yo estoy preparado” o “He trabajado durante tantos afios en
esto”).

Es importante aclarar que la presencia de este rasgo solo sera marcada si es que es clara
en los mensajes proyectados en el Twitter del candidato, presentandose de alguna de las
dos formas mencionadas o de maneras similares. Ante la duda, marcar que no.

Var8 = Liderazgo

Este codigo deberad ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato realiza alguna de las siguientes acciones:

a) Explica su vision de pais y da detalles de su filosofia de gobierno (Por ejemplo:
si dice “No queremos mas corruptos”)
b) Sefala objetivos de su mandato (Por ejemplo: “Reduciremos la pobreza en un
5%7).
La presencia de este rasgo solo serda marcada si es que es clara en el discurso del
candidato, presentandose de alguna de las dos formas mencionadas o de maneras
similares.

Var9 = Fortaleza

Este codigo debera ser llenado con la opcién “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato realiza alguna de las siguientes acciones:

a) Utiliza palabras que muestren su determinacion, seguridad y decision (Por
ejemplo: Si dice “Creo firmemente en la democracia” o “Estoy 100% seguro de
esto”).

b) Utiliza su historia de vida para presentarse como una persona luchadora que ha
logrado superar adversidades (Por ejemplo, si dice: “Sali desde abajo y logré
llegar hasta aqui con esfuerzo”).
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Varl0 = Credibilidad

Este codigo debera ser llenado con la opcién “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato realiza alguna de las siguientes acciones:

a) Resalta su experiencia y éxitos en el pasado (“Tengo 20 anos de experiencia en la
gestion publica”, “Durante mi gestion en tal afio logramos tal objetivo”™).

b) Utiliza frases que apuntan a transmitir confianza de manera directa (Por ejemplo:
“Ya me conoces”, “Palabra de maestro™).

Varll = Integridad

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato expresa sus convicciones y principios en los que cree. Se deberd marcar la
opcidn solo si se hace referencia a alguno de los siguientes valores de manera clara:

Honradez, Justicia, Igualdad, Solidaridad, Responsabilidad, o Fe.

En caso estos términos no aparezcan mencionado de manera explicita o referida de
manera clara, se debera marcar la opcion “No”.

Varl2 = Empatia

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato se muestra cercano y accesible a interactuar con otros realizando alguna de las
siguientes acciones:

a) Sonrie ante sus interlocutores, sea frente a votantes, periodistas o incluso
contrincantes politicos. Si el candidato utiliza una fotografia en la que esté
sonriendo, también cuenta.

b) Abraza a sus interlocutores, sea frente a votantes, periodistas o incluso
contrincantes politicos. Si el candidato utiliza una fotografia o muestra un video
en el que esté abrazando a alguien, también cuenta.

Varl3 = Humanidad

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato busca mostrar comprension por los problemas de los ciudadanos e identificarse
como “uno mas” realizando alguna de las siguientes acciones:

a) Seiiala conocer los problemas de sus votantes de manera explicita (Ejemplo: “Yo
entiendo que este es un problema para ustedes”).

b) Se muestra como “uno mas” yendo a lugares o0 realizando practicas que tengan
que ver con el “pueblo” (Va a un asentamiento humano, realiza practicas propias
del ciudadano comun).

c) Revela aspectos de su vida para sefalar explicitamente que él es “uno mas”
(Ejemplo: He trabajado toda mi vida, igual que ustedes)
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ELEMENTOS DE LA VIDA PRIVADA PROYECTADOS

En esta categoria, deberas indicar si el candidato proyecta o revela algunos hechos de su
vida personal en sus mensajes. En la ficha, las opciones de Si'y No definen la presencia
0 ausencia de los distintos elementos que se especificaran. Es importante sefialar que solo
se tomaran en cuenta aquellos hechos que estén claramente presentes, y ante la duda, se
debera marcar la opcién “No”.

Esta categorizacion de rasgos personales fue recogida de un estudio elaborado por Ana
Inés Langer (2010), que midio la personalizacion en el discurso de un politico britanico.
Se elimind, sin embargo, la variable “Apariencia personal”, ya que no se considerd
relevante para el presente estudio.

Varl4 = Formacion académica y profesional

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato resalta sus estudios y experiencia laboral en su discurso.

Varl5 = Estilo de vida

Este codigo deberad ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato revela las actividades que realiza en su dia a dia, pasatiempos, preferencias y
précticas habituales fuera del entorno politico.

Varl6 = Familia

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato le da visibilidad o menciona a sus familiares en su discurso.

Varl7 = Religion

Este codigo debera ser llenado con la opcion “Si” en la ficha de codificacion si el
candidato demuestra o hace menciones a su fe o précticas religiosas en su discurso. En
caso no las mencione directamente, pero utilice algin elemento que aluda a ellas (una
prenda de vestir, por ejemplo), también seré considerado.

Varl8 = Protagonismo comunicativo de la oposicion

En los mensajes en los que se haga alusion a la oposicion, este codigo consiste en
identificar quién es el actor central del tuit de manera general. El codificador debe
seleccionar la opcion que mas se ajuste al contenido del mensaje. Por ejemplo:

a) Si se critica directamente a un politico especifico como “el presidente”

b) Si se critica a un conjunto de individuos agrupados bajo una categoria como “los
comunistas”

€) Si se critica a una institucion en particular como “el Congreso”

d) Si se referencia a ideas mas abstractas como “el comunismo”
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En caso no se trate de ninguna de estas opciones, se debera especificar quién es la figura
central del tuit. Si el tuit no menciona a la oposicién, pasar a la siguiente seccion.

Para esta variable, se tomo el concepto de “personalizacién negativa”, trabajado en la
literatura de personalizacion, y analizado especificamente en los estudio de Garzia y
Ferreira da Silva (2021).

SECCION 4: FORMAS DE PERSONALIZACION

Varl9 = Estilo de tuiteo

En este cddigo, se deberé especificar cuél es el estilo del tuit segun las categorias de
“tradicional”, “no-tradicional” y “neutral” trabajadas por Enli (2017) en un estudio sobre
las estrategias de tuiteo en las elecciones norteamericanas de 2016. A continuacion, se
explica a que se refieren las tres:

a) Un tuit tradicional: Es aquel que respeta los signos de puntuacion, tiene un
correcto uso de mayusculas y minudsculas y no presenta errores ortograficos ni
gramaticales. En ocasiones, puede parecer escrito por otra persona que no es el
candidato.

b) Un tuit no-tradicional: Es aquel que, por el contrario, no respeta signos de
puntuacién, utiliza mayusculas y puede contener errores ortograficos y
gramaticales. Puede dar la sensacion de que lo publico el mismo candidato.

c) Tuit neutral: Es aquel que no presenta las condiciones como para identificar su
estilo, ya sea por tener poco contenido escrito o por estar compuesto Unicamente
de imagenes o videos.

Var20 = Cercania con los electores

En este cddigo, se debe indicar la presencia o ausencia de algun elemento que busque
generar cercania con el publico de manera activa en la misma plataforma de Twitter, y
mostrar intensiones de construir comunidad con sus interlocutores. Marcar la opcion “Si”
si es que se da algunas de las siguientes circunstancias:

a) El candidato realiza alguna accion o dice un comentario que muestre una
intencion de escuchar a sus votantes (“Los leo”, “los escucho”)

b) El candidato realiza alguna accion que busque hacer participar a sus votantes (Si
les pide su opinidn, que dejen su voto en alguna encuesta, etc.)

c) El candidato amplifica mensajes de ciudadanos comunes citando sus tuits o
compartiendo videos de personas de a pie.

47



SECCION 5: RECURSOS DE POPULARIZACION POLITICA

En esta seccidn, se debe especificar en todos los codigos la presencia o ausencia de los
elementos mencionados a continuacion. En los casos en los que el tuit no cuente con los
elementos suficientes para determinarlo, se debe marcar la opcidon “No aplica”.

Var21 = Uso de codigos populares

En este codigo, se debe especificar si el candidato proyecta algun cddigo popular en sus
mensajes. Esto se puede manifestar utilizando jergas en su lenguaje, utilizando alguna
prenda tipica que represente “lo popular” o reproduciendo en sus practicas el estilo de
vida de sus electores. (Por ejemplo, si come algun plato tipico de la zona que visita).

1. Jergas
2. Prendas tipicas
3. Acciones o practicas propias del pueblo

Var22 = Referencias a la cultura popular

En este cddigo, se debe sefialar si el tuit presenta algin elemento que toque temas o que
muestre a figuras alejadas totalmente de la politica. Por ejemplo, si se hace mencién al
fatbol, la cocina, el cine, la mUsica o si se menciona a personajes de television.

No importa que el candidato no interactle con estos elementos; si es que estan
mencionados o referenciados, hay que contarlo.

Var23 = Interaccion con entornos “pop”

En este codigo, se debe sefalar si el tuit presenta al candidato en espacios de
entretenimiento y/o interactuando con figuras alejadas de la politica (por ejemplo, si se
presenta en algln programa de fardndula o entretenimiento, o si realiza algun desafio de
redes sociales que sea tendencia). Si el candidato hace aparece en programas de television
de corte politico, no aplica.
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iv RESUMEN Este estudio analiza la presencia de los elementos y estrategias
discursivas de la personalizacion politica y la popularizacion politica en Twitter
durante campanas electorales. Para tal fin, se analiz6 el caso de Rafael Lépez-
Aliaga, candidato presidencial a las elecciones generales de Perl en 2021. A
través de un analisis de contenido cuantitativo de 880 tuits publicados durante
las Gltimas diez semanas de la campanfa en su cuenta, se evalud el nimero de
mensajes en los que el politico utilizé los recursos vinculados a ambas estrategias
de comunicacion politica. La investigacion revela que, contrariamente a lo que se
pensaba, el candidato no utilizé la red social con este fin. Si bien llegdé a cumplir
con el primer nivel de personalizacién al construir un discurso en base a su
individualidad y no hacia su partido, no llegd mucho mas lejos. Recurrié de forma
moderada al uso de caracteristicas personales y mostré muy poco de su vida
privada en este medio. Tampoco se proyecté como una persona cercana, ni
interactud con otros usuarios, ni recurrid a estrategias de popularizacion. Sin
embargo, si se puede apreciar una estrategia no convencional del uso de la
plataforma, concentrada en |lamar la atencién de medios de comunicacién y
polarizar a los electores, con formas mas ligadas al populismo que pueden dar
pistas de como construyen sus discursos los lideres de una nueva derecha radical
en Peru y Latinoamérica. Palabras clave: comunicacién politica, personalizacién
politica, popularizacion politica, campafa electoral, populismo, Twitter, Rafael
Lopez-Aliaga. v ABSTRACT This study analyzes the presence of the elements and
discursive strategies of personalized politics and pop-politics on Twitter during
electoral campaigns. To this end, the case of Rafael Lépez-Aliaga, presidential
candidate for the 2021 Peruvian general election, was analyzed. Through a
quantitative content analysis of 880 tweets published during the last ten weeks
of the campaign in his account, the number of messages in which the politician
used the resources linked to both political communication strategies was
evaluated. The investigation reveals that, contrary to what was thought, the
candidate did not use the social network for this purpose. Although he managed
to meet the first level of personalization by constructing a speech based on his
individuality and not towards his party, he didn't get much further. He resorted to
a moderate use of personal characteristics and showed very little of his private
life in this medium. Nor did he project himself as a close person, interact with
other users, or resort to popularization strategies. However, an unconventional
strategy can be seen in the use of the platform, focused on attracting the
attention of the media and polarizing voters, with forms more linked to populism
that can give us clues about how the leaders of a new radical right in Peru and
Latin America build their speeches. Keywords: political communication,
personalization, pop-politics, electoral campaign, populism, Twitter, Rafael Lopez-
Aliaga. vi INTRODUCCION Una tendencia general de las democracias liberales es
que la politica se esté volviendo cada vez menos institucional y mas
personalizada (McAllister, 2004). En 2016, la exitosa campafia de Donald Trump
en las elecciones presidenciales estadounidenses representd esta tendencia, con
el uso de formas de campana no convencionales (Campos- Dominguez, 2017).
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