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Resumen

A través del establecimiento de la agenda, el encuadre de los eventos de "interés
general" y la confeccién de estandares de evaluacion de actores y cuestiones de
la esfera publica, los medios de comunicacion impactan o pueden impactar en
las actitudes y el comportamiento de la audiencia y, por consiguiente, en el
resultado de los procesos politicos. En los procesos electorales, los medios de
comunicacion pueden respaldar una candidatura de manera abierta o velada,
con mayor o menor éxito. Dado que actualmente las encuestas de opinion
publica son elementos informativos centrales de la cobertura electoral, la
presente investigacion ofrece un examen del uso de las encuestas de opinidn
publica y los simulacros de votacion por parte de los diarios EI Comercio, La
Republica y Expreso en el transcurso de ciento veintiun dias entre marzo y julio
de 2021, con el objetivo de conocer la cantidad (y la calidad) de la informacién
técnica o metodoldgica ofrecida; la extension y la ubicacion de la informacion
relacionada con los estudios de opinion publica; y el uso de las encuestas de
opinidn publica para instalar ciertos temas en la agenda, proponer esquemas de
interpretacion de los acontecimientos y estandares de valoracion de los actores
politicos. Los ejemplares consultados corresponden a un espacio de tiempo que
inicia tres semanas antes de la realizacion de las elecciones generales y
concluye con la proclamacion de resultados de la segunda eleccion presidencial.
De este modo, la investigacion ofrece una comparacion del uso de las encuestas
preelectorales y las encuestas poselectorales.

Palabras clave: medios de comunicacién, encuestas de opinidon publica,
simulacros de votacion, elecciones
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INTRODUCCION

Los efectos que los medios de comunicacion de masas ejercen sobre la
opinién publica han sido explorados desde una serie de paradigmas a lo largo
del siglo XX. D’Adamo et al. proponen la separacion del abanico teodrico (del
impacto de los medios de comunicacién sobre la opinidbn publica y el
comportamiento) en tres etapas (2000, pp. 169-170). La primera comprende un
espacio de tiempo que se extiende desde inicios del siglo XX hasta el término de
la década de 1930. La segunda etapa culmina en el ultimo tramo de la década
de 1960. La tercera etapa del desarrollo tedrico se extiende desde la década de
1970 en adelante. En la primera etapa, el modelo hipodérmico suponia un sujeto
receptor de la informacion pasivo, indefenso frente al poder omnimodo de la
propaganda. Este primer marco teorico, que tuvo su auge entre 1920 y 1930,
sostenia que los medios de comunicacion ejercian un impacto directo sobre la
audiencia. En la década de 1940 el modelo hipodérmico fue desafiado por el
marco tedrico de los efectos minimos o limitados. De acuerdo con este segundo
paradigma, el impacto de los medios de comunicacion sobre la audiencia era (a
diferencia de lo que sostenian las teorias del impacto directo) nulo o limitado. A
lo sumo, reforzarian creencias y valores del receptor, fendbmeno que (en ultimo
extremo) se traduciria en un aumento de la participacion politica. El surgimiento
y consolidacion del paradigma de los efectos limitados (entre 1940 y 1970) fueron
en cierta medida el resultado del cuestionamiento de los planteamientos de Le
Bon en relacién con la psicologia de masas y la introduccion del cognitivismo
como corriente psicolégica dominante, en reemplazo del conductismo de
Watson. Dentro del paradigma de los efectos limitados, Lazarsfeld et al.
postularon que los lideres de opinion (definidos como individuos que dentro de
un grupo tienen un mayor interés por un asunto/tema en particular y son mas
elocuentes que sus pares) transmiten la informacién extraida de los medios de
comunicacion al resto de la comunidad, proceso denominado “flujo de la
informacion en dos escalones”. Dicho de otro modo, para Lazarsfeld et al. la
interaccién interpersonal constituye la principal fuente de informacion (politica),
lo que implica un acceso generalmente indirecto al mensaje de los medios de

comunicacion. A partir de la década de 1970, el marco tedrico dominante



sostiene que los medios de comunicacion producen un impacto sutil y, sin
embargo, profundo en el sujeto receptor. En palabras de D’Adamo et al.:

Si bien esta fuera de cuestionamiento el postulado referido a la

selectividad de las funciones cognitivas humanas, se comprende también

que ello no es un impedimento para que los medios [de comunicacion de
masas] intervengan en la génesis y [el] mantenimiento de ciertas
representaciones, creencias, evaluaciones y formas de ver e interpretar el
mundo. Los contenidos de los mensajes y las formas de presentarlos
podrian favorecer la emergencia de ciertos sesgos cognitivos y valorativos
que, a su vez, afectaran la atencion, exposicion y retencion selectivas

(2000, pp. 170-171).

En este tercer conjunto de contribuciones tedricas se encuentran los
procesos de 1) establecimiento de la agenda o agenda setting, 2) encuadre o
framing y 3) priorizacién o priming. Con respecto al establecimiento de la agenda,
McCombs y Shaw postularon que los medios de comunicacion tienen la facultad
de definir qué asuntos/cuestiones forman parte del debate publico y cuan
relevantes son (en relacién con otros asuntos). El encuadre, por otro lado,
responde a la necesidad de contar con esquemas de interpretacion de los
acontecimientos. Los medios de comunicacion, por consiguiente, interpretan
(cuales son) las causas y las potenciales consecuencias (econdmicas, politicas
y sociales) de los acontecimientos. Por ultimo, la priorizaciéon es un proceso que
consiste en el establecimiento de estandares para la evaluacion de los actores
politicos y los asuntos publicos. Es decir, los medios de comunicacion ejercen
un efecto en la imagen que el publico tiene de la oferta politica
(candidatos/partidos), funcionarios, politicas publicas y promesas de campana
(por ejemplo, la modificacién parcial o total del modelo econémico, o la propuesta
de eliminar entidades publicas). Dentro del tercer paradigma tedrico fueron
desarrollados, asimismo, enfoques criticos. La teoria critica, originada en la
Escuela de Frankfurt, propone (en el campo de la comunicacion de masas) que
la industria cultural produce un ecosistema homogéneo que suprime elementos
que son incompatibles. Un ultimo aporte del tercer paradigma es la teoria de la
“espiral del silencio”, desarrollada por Noelle-Neumann. Postula que en una
comunidad los individuos, con el objetivo de evitar el ostracismo, tienden a no

expresar en publico opiniones (que son percibidas como) minoritarias. A la par,
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el respaldo a la postura mayoritaria es sobredimensionado. El proceso de la
espiral del silencio puede ser potenciado por los medios de comunicacion, dado
que cuentan con instrumentos que los facultan para construir un clima de opinion
favorable o desfavorable a unas opiniones. En conclusién, si bien el modelo
hipodérmico ha sido ampliamente rebatido, actualmente se reconoce que los
medios de comunicacion pueden influir en las actitudes y el comportamiento del
publico. La actividad de los medios de informacion tiene, por ende, efectos en la
arena politica. Dado que actualmente las campanas presidenciales transcurren
principalmente en los medios de comunicacion, la manera en que son
presentados los asuntos publicos, sucesos y los actores politicos produce (o
puede producir) un efecto en los resultados.

¢, Por qué examinar la cobertura mediatica de las encuestas de opinidn
publica en procesos electorales? En regimenes donde las elecciones son libres
y competitivas, y la libertad de expresion esta garantizada, los medios de
comunicacion ejercen un impacto en la opinion publica y el comportamiento
politico. Ahora bien, dado que la encuesta es un instrumento cientifico de
medicion de la opinidn publica, los datos recopilados por medio de este método
confieren legitimidad al medio de comunicacion para atacar o defender una
politica publica, un plan de gobierno, a un candidato u organizacion politica. La
relacion entre los medios de comunicacion y las encuestas de opinidn publica se
remonta al siglo XIX (precisamente a 1824). Sin embargo, no es sino hasta la
década de 1930 que el muestreo probabilistico demostré las limitaciones de las
encuestas de paja (straw poll). En 1936, la revista estadounidense Literary Digest
“predijo” que el candidato republicano Alfred M. Landon ganaria la eleccion
presidencial. El medio de comunicacion habia realizado straw polls y obtenido
resultados satisfactorios desde 1916. Sin embargo, el candidato demécrata, F.
D. Roosevelt, derrotdé a Landon en la eleccién, como habia anticipado George
Gallup. EI método utilizado por Gallup inauguré entonces una nueva etapa en la
relacion entre medios de comunicacion y las empresas de opinidn publica. Entre
las décadas de 1940 y 1950, los medios de comunicacion difundian los
resultados de las encuestas de opinion realizadas por estas empresas. En el
transcurso de la década de 1960 se produjo, sin embargo, un aumento de la
financiacion de encuestas de opinion. Y en la década de 1970 la practica de

realizar o financiar encuestas dio origen al término “periodismo de precisién”, que
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consiste en la creacién de la noticia (o creacidn de pseudoeventos) utilizando
instrumentos de medicion procedentes de las ciencias sociales (Gollin, 1980, pp.
447-449). De este modo, los medios de comunicacion adquieren un papel activo
en la definicién de la opinién publica. Establecen los temas, las preguntas y las
opciones de respuesta. Ademas de estos argumentos, ¢ por qué los medios de
comunicacion realizan o financian encuestas de opinion? Al respecto, Stromback
ofrece diez motivos (interrelacionados) (2012, pp. 13-16). 1) En primer lugar, al
financiar encuestas de opinion el medio de comunicacion adquiere informacion
exclusiva. 2) El medio de comunicacion puede interpretar los resultados, ofrecer
explicaciones causales y potenciales consecuencias. 3) Las encuestas de
opinion son no solo una fuente de informacion, sino también una fuente de
entretenimiento. 4) La cobertura de encuestas de opinién armoniza con el
periodismo politico-deportivo, que equipara los procesos electorales con una
competencia deportiva. 5) Las encuestas de opinion pueden sustituir a las
noticias producidas por actores politicos. 6) En lugar de ofrecer una evaluacién
de planes de gobierno, promesas de campafa o politicas publicas
implementadas, resulta mas sencillo para el medio de comunicacién publicar los
resultados de estudios de opinion. 7) Las encuestas de opinion ofrecen una
forma eficiente de presentar noticias. 8) El medio de comunicacion adquiere un
papel “cuasiobjetivo” en el proceso de construccion de la noticia (y en la
interpretacion de los resultados), 9) la cobertura de las encuestas de opinién
ofrece la imagen de que el medio de comunicacion transmite la opinién y, por
consiguiente, las preferencias del publico. 10) Por ultimo, las encuestas de
opinidn son noticiables.

Con respecto al efecto que las encuestas de opinion pueden tener sobre
el voto, Galen A. Irwin y Joop J. M. van Holsteyn sostienen que, en el caso del
proceso electoral de 1994 en Paises Bajos para la conformacion del parlamento,
el acceso a los resultados de las encuestas de intencion de voto habria producido
un impacto en las expectativas de éxito (que el electorado tenia) de los partidos
politicos y, por consiguiente, afectado el comportamiento electoral. De acuerdo
con Irwin y Holsteyn, las expectativas explican el comportamiento electoral. El
voto estratégico consiste en votar por un candidato o partido que tiene
oportunidad de ganar, en lugar de desperdiciar el voto en un candidato o partido

no consigue el respaldo necesario para perfilarse como uno de los potenciales
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ganadores de la eleccion. Y dado que las encuestas de intencion de voto ofrecen
informacion sobre las preferencias electorales de una muestra representativa de
la poblacién electoral, estas se traducen en una fuente de expectativas (lrwin y
Holsteyn, 2002, pp. 92-93). No obstante, las encuestas de opinion no son la Unica
fuente posible de expectativas del desempefio electoral. Por lo tanto, un estudio
del efecto de las encuestas de opinion sobre las actitudes y el comportamiento
del electorado tendria que descartar el impacto de fuentes adicionales, como son
los resultados obtenidos por el candidato/partido en anteriores elecciones (el
desempefo previo), el apego cognitivo hacia el candidato/partido y la
informacion proveniente de la interaccién interpersonal (colegas, familiares, etc.)
y demas fuentes de informacién que no tiene en cuenta los resultados de las
encuestas preelectorales.

Dado que los medios de comunicacion financian la realizaciéon de
encuestas de opinion, establecen cuales son temas y/o las preguntas que
conforman el cuestionario, motivo por el cual uno de los cuestionamientos a las
encuestas como instrumento de medicion de la opinion publica es la selectividad
de los contenidos, que reflejaria los intereses de la élite politica y los medios de
comunicacion que las financian (Holtz-Bacha, 2012, pp. 269-270). Cabe destacar
que la pregunta del impacto de las encuestas de opinion sobre las preferencias
electorales tiene consecuencias practicas. Detras de la limitacion temporal de la
publicacién o difusidn de encuestas electorales subyace la conviccidn de que las
encuestas producen o pueden producir un impacto en la intencién de voto (Moy
& Rinke, 2012, p. 227). En el Peru, la publicaciéon o difusién se suspende desde
el domingo anterior a la jornada electoral. Las encuestas de opinion juegan un
papel en los procesos electorales, pues ofrecen informacién al electorado y las
fuerzas politicas. Y si bien no se puede afirmar de manera tajante que produzcan
un efecto importante en la intenciéon de voto (y, por ende, en los resultados
electorales), tampoco se puede descartar que tengan un impacto (de alguna
indole).

En el Peru la incursidén empresarial en el campo de la investigacion de
mercados y de la opinion publica tuvo origen en la década de 1960, como
resultado de la incorporacion del Partido Aprista Peruano (PAP) en el sistema de
partidos y el consiguiente incremento de la competencia. En la primera etapa,

denominada “formativa”, la empresa de investigacién de mercados indices U,
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dirigida por Carlos Uriarte, realizé en 1962 sondeos de opinidon para Caretas y el
conteo rapido de los resultados electorales para Panamericana Television.
indices U destaca por haber realizado los primeros sondeos de opinién para los
medios de comunicacion en el territorio nacional. La medicion de la intencion de
voto en el Peru continué hasta el golpe de Estado de 1968, que inauguro el
GRFA. La segunda etapa (etapa “empirica”) inicié con el proceso de transicion
hacia la democracia, a consecuencia de la demanda de estudios que midieran
las preferencias electorales. En esta segunda etapa se produjo un aumento en
la competencia en relacion con la etapa anterior. Finalmente, en la segunda
mitad de la década de 1980 se produce el transito a la etapa de
“profesionalizacion” de las empresas de opinion publica. Esta ultima etapa
resalta por la incorporacién de profesionales de diferentes disciplinas en las
empresas de investigacion de mercados y de opinion publica, y porque la
medicién de la opinidn publica no se limita a los procesos electorales.

La presente investigacion tiene como objetivo examinar la manera como
los medios de comunicacion transmitieron los resultados de las encuestas de
opinion publica y los simulacros de votacion en el transcurso de los ultimos cuatro
meses del proceso electoral que culmind el lunes 19 de julio de 2021, con la
proclamacion del candidato del partido politico Peru Libre como presidente del
Perud. Los medios de comunicacion seleccionados son, en orden alfabético, los
diarios EI Comercio, Expreso y La Republica. Los medios de comunicacion
seleccionados ofrecen principalmente informacion acerca de asuntos y/o
acontecimientos politicos nacionales. En el transcurso de las elecciones de
2021, estuvieron relacionados con una empresa de opinion publica. El Comercio
publicé encuestas de opinidon y simulacros de votacion de Ipsos. La Republica,
encuestas de opinién del Instituto de Estudios Peruanos (IEP). Expreso,
encuestas de opinidén y simulacros de votacion del Centro de Investigacion
Territorial (CIT). Se optd por examinar el comportamiento de los medios de
comunicacion seleccionados en el transcurso de tres momentos: 1) entre el lunes
22 de marzo y el domingo 11 abril, 2) desde el lunes 12 de abril hasta el domingo
6 de junio y 3) entre el lunes 7 de junio y el martes 20 de julio de 2021. El primero
comprende un espacio de tiempo de tres semanas, en el que tuvieron lugar los
debates presidenciales organizados por el Jurado Nacional de Elecciones (JNE)

y las elecciones generales realizadas el 11 de abril. El segundo momento abarca
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la campafia electoral para la segunda eleccion presidencial y finaliza con la
celebracion de la eleccidon el domingo 6 de junio. El tercer momento corresponde
al periodo de tiempo que culmina con la proclamacion del candidato de Peru
Libre como presidente del Peru la noche del 19 de julio y la cobertura del suceso
en los medios de comunicacion (seleccionados) el 20 de julio. En 2021, la
proclamaciéon ocurrid seis semanas después de la segunda eleccidon
presidencial.

La investigacion explora tres dimensiones de la cobertura de las
encuestas de opinién y los simulacros de votacion en El Comercio, Expreso y La
Republica. En primer lugar, se propone examinar en qué grado los medios de
comunicacion seleccionados ofrecieron al publico informacion
metodoldgica/técnica de los estudios de opinidn. La primera dimension ha sido
denominada dimension técnica, y ha sido tradicionalmente el foco de las
investigaciones sobre la calidad de la cobertura de las encuestas de opinién en
los medios de informacion. En segundo lugar, la investigacién describe el
espacio fisico que los medios de comunicacién asignaron a la informacion
relacionada con los resultados de las encuestas de opinion y los simulacros de
votacion. Esta segunda seccion, enfocada en la prioridad de las encuestas de
opinién y los simulacros de votacion en relacion con otras noticias, corresponde
a la dimension estructural. En tercer lugar, la dimensidn interpretativa refiere a la
manera como los medios de comunicacion interpretaron los resultados de los
estudios de opinién (framing), la imagen que ofrecieron de la oferta politica
(priming) y el contenido de las encuestas de opinion (agenda setting). Esta
tercera dimension guarda relacion con los procesos de “construccion de
significado politico y la formacion de creencias y actitudes politicas” (D’adamo et
al.,, 2000, pp. 207-208). En sintesis, la presente investigacién ofrece un
panorama de la cobertura mediatica de las encuestas de opinion publica desde
diferentes aristas. A manera de conclusién, se ofrece una comparacion de la
cobertura realizada por El Comercio, Expreso y La Republica, con el objetivo de
identificar similitudes.

Son examinadas uUnicamente las secciones donde los medios de
comunicacion seleccionados ubicaron los resultados de las encuestas de opinion
publica y los simulacros de votacidén. Por consiguiente, se excluye de la

investigacion el conjunto de secciones que, si bien pueden incluir informacion
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extraida de los estudios de opinidn publica para sustentar o respaldar la posicion
politica de un diario, no transmiten al publico los resultados como informacién
objetiva, sino mas bien como opinién —a excepcién de las columnas redactadas
por un representante de una de las empresas ejecutoras de los estudios de
opinién publica, dado que la opinidn o expansion de la informacién ofrecida por
la entidad ejecutora es indisociable de la cobertura de los resultados de las

encuestas y los simulacros y votacion—.



CAPITULO I: JUSTIFICACION

El periodismo peruano, en palabras de Tuesta, “suele ser, en gran medida,
de opinion. Pero este ejercicio delicado hace que muchas veces se cruce la
frontera hacia un periodismo propagandistico, en donde el uso de las encuestas
juega un papel politico mas destacado” (2009, pp.195-196). Los medios de
comunicacion pueden influir en el disefio de los cuestionarios de los sondeos de
opinién, lo que en ocasiones se traduce en la incorporacion de preguntas
sesgadas. Por este motivo, es pertinente preguntarse cuanto influyen en el
disefio del cuestionario los medios de comunicacion que financian las encuestas
de opinién. Cuando el medio de comunicacion sugiere y consigue introducir
preguntas sesgadas, la instrumentalizaciéon de las encuestas no se limita al
tratamiento de los resultados que la empresa o el instituto de opinion
proporcionan, sino que se remonta en ocasiones a la fase de planeamiento de
las encuestas. Y dado que la publicacién de los resultados de los sondeos de
opinion “introduce efectos persuasivos” (Tuesta, 2005, pp.152-153), la
investigacion sobre la manera como los medios de comunicaciéon manejaron los
sondeos es relevante. No obstante, los estudios sobre el tratamiento mediatico
de las encuestas de opinidon son exiguos.

El proceso electoral de 2021 ofrece una oportunidad para el examen de la
cobertura de las encuestas de opinion publica en los medios de comunicacién
gue no se circunscriba a las encuestas prelectorales, sino que abarque también
las encuestas poselectorales que fueron publicadas con posterioridad a la
segunda eleccion presidencial y con anterioridad a la proclamacion del candidato
de Peru Libre (PL) como presidente de la Republica. En este periodo, el tema de
las denuncias se fraude electoral fue abordado por los medios de comunicacion,
y publicaron encuestas de opinion que expanden el conocimiento acerca de la
relacién entre medios de comunicacién y encuestas de opinién en procesos
electorales.

Actualmente las encuestas de opinion publica son un aspecto
fundamental de las campanas electorales. La relacién entre encuestas de
opinion publica y medios de comunicacion se remonta a 1824. Sin embargo, el
punto de inflexion de produjo en 1936, cuando George Gallup vaticiné la derrota
del candidato republicano, Alfred M. Landon, frente al candidato demodcrata,

Franklin D. Roosevelt. Gallup habia realizado un muestreo probabilistico o
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aleatorio, a diferencia de la revista Literary Digest, que desde 1916 habia
utilizado un método no probabilistico o empirico —straw polls— y acertado, con
mayor o menor éxito, el resultado. En el Peru el disefio y ejecucion de encuestas
de intencion de voto inici6 en la década de 1960, etapa denominada “formativa”
(Tuesta, 1997, p. 69). La profesionalizacion y proliferaciéon de las empresas
encuestadoras en el Peru no tuvo lugar sino hasta la segunda mitad de la década
de 1980.

La literatura acerca de la calidad de la cobertura de las encuestas de
opinion publica por parte de los medios de comunicacion puede ser separada en
dos grupos. Un primer grupo corresponde a las investigaciones enfocadas en los
aspectos técnicos o metodoldgicos de las encuestas de opinion publica, dado
que la informacion técnica es indispensable para una adecuada comprension de
los resultados. Un segundo grupo se enfoca en los marcos de interpretacion que
los medios de comunicacion construyen a través de las encuestas de opinion. La
presente investigacion abarca estos dos aspectos. Se ofrece un examen de la
relacion entre medios de comunicacidon y opinion publica, enfocado en el
tratamiento de las encuestas de opinidn publica por parte de tres medios de
comunicacion: El Comercio, La Republica y Expreso. El objetivo un proponer un
acercamiento a la cobertura de las encuestas de opinidn publica por parte de los
medios de comunicacion seleccionados y revelar cual es el papel que
desempenfaron en la campana electoral de 2021, sin ingresar en el examen de
los efectos que las encuestas de opinion publica podrian haber producido en las
actitudes y el comportamiento del electorado.

La investigacion sobre las variables explicativas del comportamiento
politico de los medios de comunicacion impresos es, a todas luces, relevante. Si
bien en los ultimos anos ha habido un auge de los medios de comunicacién
digitales debido a la expansion del acceso a Internet y la consiguiente
disminucién de las barreras de entrada al mercado informativo, en el Peru los
medios tradicionales continian siendo fuentes de informacioén relevantes. Una
encuesta realizada por Ipsos en 2019 revel6 que, en promedio, los encuestados
consumian dos horas y catorce minutos semanales de contenido publicado en
periodicos impresos (Ipsos, 2019).

Ademas, en los meses anteriores a la segunda eleccion presidencial de

2021 los medios de comunicacion locales —si bien en su mayoria respaldaron a
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Fujimori— no tuvieron un comportamiento homogéneo; y, en algunos casos, este
dison6 con el comportamiento que exhibieron antes de la celebracién de las
elecciones generales. Los casos de América Television y Canal N son
paradigmaticos. ElI 23 de abril, por decision del Directorio de la Compafiia
Peruana de Radiodifusién la Directora de América Noticias y Canal N, Clara
Elvira Ospina, fue separada del cargo. Ingresé entonces Gilberto Hume. Este
suceso se produjo luego —dias después— de que se conociera el pase de Pedro
Castillo y Keiko Fujimori a la segunda vuelta electoral. EI 08 de junio, a manera
de epilogo, una serie de periodistas del programa Cuarto Poder y América
Noticias optaron por renunciar debido a la disconformidad con la linea editorial
que estos canales habian adoptado y el despido de la productora general de
América Noticias Edicion Central, Carola Miranda, y el productor periodistico de
Canal N, Carlos Fonseca, por el envio de una carta al directorio de América
Television y Canal N en la que expresaban preocupacion por la manera como
estos dos medios de comunicacion habian transmitido la informacién de la
campana electoral. Cabe agregar que el Grupo ElI Comercio es el accionista
mayoritario de América Television. Estos acontecimientos han conducido al
cuestionamiento del comportamiento del periodismo peruano durante los ultimos
meses del proceso electoral.

Un estudio de opinion a nivel nacional realizado por el Instituto de Estudios
Peruanos (IEP) entre los dias 13 y 15 de mayo de 2021 concluyé que el 59 % de
los encuestados opinaba que los medios de comunicacion estaban favoreciendo
a una candidatura. El 79 % de aquel conjunto de encuestados respondio que, a
su juicio, los medios de comunicacion favorecian a Fujimori, mientras que el 9 %
respondid que estos respaldaban a Castillo.

En la segunda vuelta de las elecciones presidenciales de 2016 se
enfrentaron Pedro Pablo Kuczynski (Peruanos Por el Kambio) y Keiko Fujimori
(Fuerza Popular), dos candidatos que se ubicaban en el lado derecho del
espectro politico. En un estudio sobre el voto programatico en las elecciones de
2016, Sulmont afirma que la ciudadania percibia que no habia una diferencia
significativa entre el programa econémico de Kuczynski y Fujimori (2018, pp.442-
443). En 2021, por el contrario, las propuestas econdmicas de los candidatos
que accedieron a la segunda vuelta, Pedro Castillo y Keiko Fujimori, no fueron

afines. Por consiguiente, la investigacién propone responder cémo fueron
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definidas las orientaciones politicas de los diarios EI Comercio, La Republica y
Expreso en un proceso electoral en que compitieron dos candidaturas
«prosistema»: un candidato de derecha liberal contra la candidata de una
derecha popular; y en un segundo proceso electoral, en el que se enfrentaron
dos propuestas que, en el aspecto econdmico, se ubicaban en las antipodas.

El estudio de la cobertura de los resultados de los simulacros de votacion y las
encuestas de opinion publica en las paginas de EI Comercio, La Republica y
Expreso se extiende desde el lunes 22 de marzo hasta el martes 20 de julio. La
noche del domingo 21 de marzo, el canal América Television realizé un debate
entre los cinco candidatos presidenciales que lideraban las encuestas —a
excepcion de Rafael Lopez Aliaga, candidato que no asistié al debate—: Veronika
Mendoza, Keiko Fujimori, Daniel Urresti, Yonhy Lescano y George Forsyth. El
martes 20 de julio de 2021, los medios de comunicacion seleccionados
informaron acerca de la proclamacion del candidato del partido politico Peru
Libre (PL) la noche del lunes 19 de julio. Habia superado a Fujimori por 44263
votos. La proclamacién de resultados supuso la conclusion del proceso electoral,

a escasos dias de la toma de mando.
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CAPITULO II: REVISION DE LITERATURA Y MARCO TEORICO

2.1. REVISION DE LITERATURA

La literatura acerca de la relacion entre los medios de comunicacion y el
ejercicio politico puede ser distribuida en tres conjuntos. El primer grupo ofrece
una aproximacion relativamente aséptica (Godoy, 2019, p.26). Los manuales de
comunicacion politica de Manuel Castells y Gianpietro Mazzoleni, y los libros de
historia del periodismo escritos por Juan Gargurevich y Maria Mendoza
ejemplifican la naturaleza de las investigaciones que constituyen este primer
conjunto. No se aborda la discusion sobre los discursos ideologicos.

Los estudios que componen el segundo grupo defienden que los medios
de comunicacion ofrecen informacion (incompleta o distorsionada) que coincide
con los intereses del poder empresarial y/o el poder politico. Se postula que, en
los regimenes democraticos, el empresariado y los gobiernos determinan la
produccion de contenidos a través de mecanismos sutiles. Por consiguiente, las
organizaciones mediaticas no cumplen una funciéon civica, en cambio,
construyen (y difunden) discursos que legitiman estructuras de poder. La
desconfianza hacia los medios informativos es, en resumidas cuentas, el comun
denominador de las investigaciones de este apartado. Estos se posicionan como
los portadores de verdades facticas. Sin embargo, desde esta optica, “el discurso
periodistico es, en realidad, una fuerza ideolégica que comunica no solamente
los hechos sino también una manera de comprenderlos y conferirles sentido”
(Arrunategui, 2010, p.353).

El tercer conjunto de investigaciones no concibe a los medios de
comunicacion como “estructuras monoliticas”. Sostiene, en cambio, que en el
proceso de produccion de contenidos intervienen diferentes actores mediaticos
—por ejemplo, directores, accionistas y editores—. Ademas de los conflictos con
otros actores sociales, los medios de comunicacién experimentan conflictos
internos. El producto informativo es, por ende, el resultado de un proceso

conflictivo entre los componentes de un medio de comunicacion.

2.1.1. Vision panoramica
En primer lugar, la literatura ofrece una mirada general a la relacion entre

medios de comunicacion y ejercicio politico. En este apartado se explora
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principalmente la interaccion entre las organizaciones mediaticas y la clase
politica durante procesos electorales. Hay que partir de la premisa de que en las
sociedades de mercado los medios de comunicacidén tienen por objetivo la
obtencién de ingresos (independientemente de que puedan perseguir objetivos
paralelos), razon por la cual la légica comercial es indisociable del producto
informativo. ¢ CoOmo cautivar a los potenciales consumidores? La profusion de la
oferta de ocio complica la tarea, pues las empresas periodisticas compiten entre
si y contra otras formas de entretenimiento. A esto se agrega la reticencia de
ciertos perfiles al consumo de informacion politica. De ahi que los medios
presenten la informacion electoral como si se tratase de una carrera de caballos
(Mazzoleni, 2010, pp. 195-197). El “periodismo politico-deportivo” reemplaza al
enfoque sacerdotal. El espectaculo reviste (mejor dicho, impregna) los
contenidos que ofrecen los medios informativos y, en consecuencia, la realidad
politica que construyen antepone la confrontacion al debate:

La preferencia por los aspectos estratégicos y agonales, por la «guerra»

entre partidos y candidatos, responde a la necesidad de hallar en la

crénica cadtica de las campanas electorales los elementos «noticiosos»

o, lo que es igual, facil y comodamente transformables en relato

periodistico (Mazzoleni, 2010, p. 197).

La periodista Maria Mendoza ofrece un estudio sobre la historia del
periodismo peruano en el siglo XX y la relacion prensa-poder. Ya en la década
de 1930, la prensa local solia promover de manera abierta el voto por algun
candidato, pero este comportamiento no se explica unicamente por “simpatia
partidaria”, sino también porque el relacionamiento con el poder politico, en
palabras de Mendoza, “era entonces la uUnica via de financiamiento” (2016, p.
410). El financiamiento, como se ve mas adelante, es un instrumento a través
del cual los gobiernos pueden controlar el comportamiento de los medios de
comunicacion. Cabe subrayar que los medios informativos, lejos de ser
imparciales, tienen preferencias politicas que son reflejadas en los contenidos
que producen. ;Qué explica las preferencias politicas de los medios de
comunicacion? El investigador Alfredo Torres escribié que el comportamiento de
los medios que apoyaron la candidatura de Vargas Llosa en 1990 se explica por
el prestigio que revestia al escritor (Mendoza, 2016, pp. 297-298), lo que exhorta

a contemplar variables no econémicas en la investigacion sobre las variables
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explicativas de la construccidon de la linea editorial de los medios de
comunicacion.

Los medios de comunicacién, como se ha sefialado, tienen el objetivo de
“ampliar su influencia y recursos”, motivo por el cual las estrategias que emplean
estan dirigidas al crecimiento numeérico —y la conservacion— de los consumidores
(Castells, 2009, p. 263). Sin embargo, el comportamiento de los medios no es
homogéneo. Las estrategias que estos seleccionan para la captacion de
audiencias responden a diferentes metas. El modelo de comunicacion partidista
consiste en la identificacion de un publico objetivo que no desea (o no tiene
principal interés en) que sus opiniones sean desafiadas, sino mas bien
reforzadas (Castells, 2009, p. 263). Por el contrario, los “medios mayoritarios” o
“‘medios de referencia” se posicionan (o buscan posicionarse) como actores que
ofrecen informacion veraz (Castells, 2009, p. 63). Por lo tanto, el comportamiento
de los medios de comunicacion varia en funcion del publico al que se dirigen.
¢ Significa que el publico juega un papel en la produccién del contenido
periodistico? Pedraglio sostuvo que el comportamiento de los medios de
comunicacion en los meses previos a las elecciones generales de 2006 “fue
producto de una simbiosis mediatica entre: a) los angulos informativos y las
lineas editoriales de los medios de comunicacion; b) el electorado; y c) los
intereses de los candidatos [presidenciales]” (2008, p. 35). Estos tres elementos
habrian impactado en el proceso de establecimiento de la agenda mediatica. Es
destacable que, bajo esta perspectiva, la oferta politica y los consumidores
tuvieron injerencia en los contenidos que los canales de television, las estaciones
de radio y la prensa escrita ofrecieron durante la campafa. Los medios no
habrian impuesto los temas de discusion. En cambio, la interaccion entre actores
explicaria por qué la relacion entre Hugo Chavez y Ollanta Humala, la atribucion
a Lourdes Flores de la etiqueta “candidata de los ricos” y el desempefo
presidencial de Alan Garcia entre 1985 y 1990, por mencionar algunos ejemplos,
ingresaron en la agenda mediatica. En palabras de Pedraglio:

La definicidn de la agenda fue un proceso activo, de ida y vuelta: asi, la

capacidad de impacto y sostenibilidad temporal de unas informaciones en

detrimento de otras estuvo basada en su validacion o jerarquizacion,
segun la relevancia que determiné el electorado y bajo ciertos climas de
opinion, y el impacto de las estrategias de los candidatos. Esta aceptacion
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o rechazo de las noticias fue tomada por los medios (feed back) (sic) para
reiterar o difundir notas similares y establecer nuevas agendas (Pedraglio,
2008, p. 35).

En 2016, Fujimori se enfrentd a Kuczynski en la segunda vuelta electoral.
En las elecciones celebradas el 10 de abril, la candidata habia obtenido 39.86 %
de los votos validos; su adversario, 21.05 %. No obstante, el 05 de junio la
excongresista resulté derrotada por menos de un punto porcentual. Se puede
argumentar que los medios de comunicacion contribuyeron a la derrota de
Fujimori. Después de todo, estos inciden en la opinion publica. El caso del
secretario general de Fuerza Popular, Joaquin Ramirez, habria perjudicado a la
candidata. En un reportaje del programa de television Cuarto Poder, transmitido
el 15 de mayo, se inform¢ a la audiencia que Ramirez estaba siendo investigado
por la Administracion de Control de Drogas (DEA) y que Fujimori le habria
entregado quince millones de ddlares para la comision del delito de lavado de
activos. Si bien el efecto del reportaje habria tardado en germinar, en el lapso de
tiempo que correspondio a los ultimos dias de la campania electoral la intencion
de voto por la lideresa de Fuerza Popular descendié (Mendoza, 2019, pp. 263-
264). Esta contraccidon en la intencion de voto admite diferentes hipodtesis
explicativas. No obstante, es indiscutible que la denuncia periodistica instal6 el
tema en la agenda publica. EI 23 de mayo, Ramirez fue separado de la
Secretaria General del partido. En medio del debate presidencial llevado a cabo
la noche anterior en la ciudad de Piura, Kuczynski habia criticado a Fujimori por
la permanencia de Ramirez en la Secretaria General de Fuerza Popular.

Como se indicd anteriormente, los candidatos y los equipos de campafia
pueden influir en los contenidos mediaticos y el encuadre de los eventos
noticiosos. La investigacion de Kanashiro sobre los cierres de campana en el
afo 2016 ilustra la relacion entre medios de comunicacidon y candidatos
presidenciales. El cierre de campana “no se trata solamente de un encuentro
entre candidato y futuros electores (simpatizantes o partidarios), sino que se trata
de un evento construido para los medios de comunicaciéon” (Kanashiro, 2017, p.
202). El intercambio entre actores se produce de la siguiente manera: los
periodistas son ubicados en un espacio estratégico con el objetivo de que
transmitan el ultimo mensaje propagandistico de la campafa electoral y, a

cambio, reciben insumos para la construccion de productos periodisticos. Este
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evento mediatico consta de tres fases: el calentamiento, la antesala al candidato
y la disertacion del candidato (Kanashiro, 2017, p. 203). Kanashiro observo que
los cierres de campana de las cinco organizaciones politicas estudiadas —
Peruanos Por el Kambio, Fuerza Popular, Frente Amplio, Accion Popular y
Alianza Popular— contaron con la participacién de grupos musicales en la fase
de calentamiento. Los eventos se diferenciaron en la antesala al discurso del
candidato, pues algunos cierres fueron mas personalistas que otros. Cabe notar
que el lugar asignado a los periodistas ilustra la influencia que el politico o el
equipo de campana puede generar sobre el encuadre de las noticias. Segun
Kanashiro:
Probablemente la mas modesta y austera de estas puestas en escena fue
el cierre de campana de Alianza Popular y su candidato Garcia, los que
estratégicamente para mitigar dicha imagen colocaron a la prensa en el
mismo estrado, de manera que la imagen proyectada era el (sic) de una
multitud, pues las diversas técnicas de los lentes de camara permiten
convertir a un pequefio grupo de entusiastas simpatizantes en una
multitud fervorizada (2017, p. 199).
Asimismo, los simpatizantes pueden ser situados en las primeras filas con
el objetivo de que expresen emociones a través de aplausos, coros y gritos, y
contribuyan a la construccion de la imagen de una multitud ferviente (Kanashiro,
2017, p. 202). La espectacularidad de las camparias electorales es pertinente en
sociedades mediatizadas, definidas por Brunner como “sociedades cuyas
experiencias culturales se organizan, en gran medida, a partir de procesos y
bienes simbdlicos producidos por los medios de comunicacion” (2005, p. 1). Los
debates presidenciales son otro evento (mediatico) que ejemplifica la relacion de
interdependencia entre los medios de comunicacion y la oferta politica. Carla
Cueva sentencia que “los debates electorales ocupan el lugar que tienen porque
son televisados, y esto refuerza el lugar que tienen los medios de comunicacion
en el escenario politico” (2017, p. 213). En 2016, el debate de primera vuelta,
celebrado el 03 de abril, estuvo compuesto por cuatro bloques: «Vision de pais»;
«Economia, seguridad y lucha contra la corrupcién»; “preguntas de la ciudadania
antes filtradas; y (...) el mensaje final de los candidatos” (Cueva, 2017, p. 219).
El enfrentamiento entre los candidatos presidenciales y las respuestas a las

preguntas del tercer bloque otorgaron elementos a los medios de comunicacion

17



para la construccion de representaciones de los actores politicos. Los eventos
de campana (como los mitines y debates) ofrecen, pues, informacion util para la
produccion de contenido mediatico y, por ende, para la produccion de marcos de

interpretacion de la realidad.
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2.1.2. Enfoques criticos

En segundo término, las investigaciones adoptan un enfoque critico.
“Sobre todo, enfatizan que la informacion no llega a los ciudadanos en la forma
necesaria para que cuenten con mayores elementos de juicio en torno a los
asuntos publicos”, sefiala Godoy (2019, p. 26). Los estudios que componen este
grupo destacan por una marcada desconfianza hacia los medios de
comunicacion, pues si bien estos se presenten como transmisores de
informacion objetiva, los investigadores ponen en tela de juicio la funcion civica
que los medios aseguran desempefiar. Los analisis, con frecuencia centrados en
el discurso ideolégico que es producido y puesto a disposicién del publico,
concluyen que las empresas periodisticas dominantes reproducen estructuras
de poder. El presente apartado no ofrece, sin embargo, una aproximacion a los
efectos que, desde este enfoque, producirian los medios de comunicacion. En
cambio, se centra en los procesos que definen la posicidon politica de las
organizaciones mediaticas. La posicidn politica de los medios de comunicacion
es definida, desde esta perspectiva, por el accionariado, en funcion de intereses
econdmicos y politicos. La autonomia de la “élite simbdlica” —de la que forman
parte, entre otros, periodistas, artistas y académicos— es, de acuerdo con Van
Dijk, coartada por los gobiernos y las empresas contratantes (2008, p. 32-33). Y,
en consecuencia, la posicion que los medios de comunicacion adoptan seria
reflejo de la ideologia que es defendida por los propietarios, quienes controlan
las condiciones (financieras y tecnolégicas) de produccion de discurso.

En “Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass Media”,
Herman y Chomsky sostuvieron que los medios de comunicacién actuan de
manera sutil en beneficio de la élite dominante. En el caso peruano, Garcia
Llorens estudi6é la relacion entre el diario EI Comercio, decano de la prensa
peruana, y el segundo gobierno de Alan Garcia (2006-2011). Entre octubre de
2007 y noviembre de 2008 EI Comercio publicé cinco articulos de opinidn
escritos por el entonces mandatario, en los que se posicionaba como defensor
acérrimo del librecambismo; atacaba a los presuntos enemigos del desarrollo
(que, en su opinion, se movilizaban y movilizaban a la poblacion en contra del
mejor aprovechamiento de los recursos naturales y humanos); y lanzaba severas
criticas contra las instituciones publicas que, a su juicio, obstruian el progreso: el

Congreso, los gobiernos subnacionales y la burocracia estatal (Garcia Llorens,
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2010, pp. 128-130). En este conjunto de articulos, bautizado como la saga del
perro del hortelano, el otrora candidato del “cambio responsable” esgrimio, de
acuerdo con Garcia Llorens, un discurso ideologico autoritario; un corpus de
doxa disfrazado de “verdad” que fue respaldado por el principal diario de la
familia Miro Quesada. Desde esta 6ptica, la posicién del medio de comunicacién
habria sido definida en funcion de intereses economicos:

En el actual sistema capitalista, los centros de poder requieren de la

estabilidad politica de los paises periféricos para asegurar la acumulacion

permanente de capital, que se logra a traves de la “triple alianza” entre la
burguesia local, la burguesia estatal y las corporaciones transnacionales.

(...) ElI Comercio, en lugar de cumplir una funcién mediadora entre los

poderes politicos y econdmicos y los intereses ciudadanos, parece

haberse vuelto solo la expresion de la clase capitalista transnacional, en

particular, de la posicion del empresariado local. (Garcia Llorens, 2010,

p.136).

Garcia Llorens postula que este capitulo de la historia republicana ilustra
no solo la relacién entre “el aparato politico del Estado y los poderes econdémicos
dominantes”, sino también entre “la prensa dominante y el gobierno de turno”
(Garcia Llorens, 2010, p.133). Sostiene, ademas, que si bien en determinadas
ocasiones el diario estuvo en desacuerdo con el gobierno, hubo plena
coincidencia en materia econémica.

Otros investigadores prestan atencion a la relacion conflictiva entre el
poder ejecutivo y los medios de comunicacion. Dado que estos pueden ofrecer
informacion util para la rendicidn de cuentas (accountability), los gobiernos estan
tentados a implementar métodos que limiten y/o controlen el ejercicio periodistico
(Rospigliosi, 2000, p. 210). El conflicto es, por este motivo, inherente a la relacion
prensa-gobierno. Castells sostiene que la propaganda y el control son, de
manera conjunta, “la forma mas antigua y directa de politica mediatica” (2009, p.
349). En los regimenes democraticos, el control del Gobierno sobre los productos
periodisticos es mas sutil que en regimenes donde la expropiacion y la censura
previa son las formas de control. La confiscacion de medios de comunicacion por
parte del Gobierno Revolucionario de las Fuerzas Armadas (GRFFAA) en 1974
es, a juicio de Mendoza, un caso paradigmatico de control directo en el Peru.

Mendoza sefala que “a diferencia de censuras anteriores [la toma de medios de
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comunicacion] se prolongo por seis afos y afectd a toda la prensa limena” (2016,
p.123). Previamente, en 1969, el Gobierno Revolucionario habia promulgado, a
través del Decreto Ley 18075, el Estatuto de la Libertad de Prensa, que
introducia limites a la actividad periodistica. En suma, el conflicto entre los
medios de comunicacion y el GRFFAA desembocd en censura y expropiacion.
Sin embargo, puesto que desde esta Optica el conflicto es inherente a la relacion
prensa-poder, este no se extinguié en 1980 con la devolucion de los medios de
comunicacion confiscados —y en la década de 1990, el poder ejecutivo ejercio
control directo sobre los medios informativos—. Rospigliosi enumera algunos de
los mecanismos que en la actualidad son desplegados por los gobiernos para
controlar de manera sutil el comportamiento de los medios de comunicacion: 1)
imposiciones tributarias contra los medios que son criticos con el poder ejecutivo;
2) desigual distribucién del gasto en publicidad estatal; 3) entrega de
‘informacion privilegiada” a “medios complacientes”; 4) otorgamiento de
autorizaciones para la radiodifusion; 5) e intimidacién directa a periodistas y
propietarios de empresas mediaticas (2000, pp. 211-212). Como resultado de los
mecanismos disciplinarios, los productos informativos son, bajo esta mirada,
susceptibles de ser favorables al gobierno de turno.

Con respecto a los procesos electorales, Acevedo sostiene que a lo largo
del siglo XXI gran parte de los medios de comunicacion de alcance nacional no
oculté sus preferencias politicas en los meses anteriores a las elecciones
generales, fue complaciente con el candidato que mejor representaba las
ambiciones del empresariado y ataco abiertamente a los adversarios de este
proyecto de clase. Acevedo advierte que el comportamiento de los grupos
mediaticos situa al Peru en “una especie de tiempo ciclico” que amenaza con
extenderse mas alla de las fronteras electorales (2011, pp. 27-29). Puesto que
los poderes economicos son actores politicos racionales, persiguen la
maximizacion del beneficio y, por tanto, despliegan estrategias que tienen por
objetivo dificultar la implementacion de politicas publicas que atenten contra sus
intereses. En 1990 Vargas Llosa, candidato que obtuvo la confianza de la
mayoria de los medios de comunicacion locales, se posiciono “como el defensor
de las libertades econdmicas y de la propiedad privada”; papel que luego
desempenaron Lourdes Flores y Pedro Pablo Kuczynski en 2006 y 2011,

respectivamente (Acevedo, 2011, pp. 27-28). El candidato que es elogiado por
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los grupos mediaticos no siempre obtiene los votos necesarios para participar en
la segunda vuelta electoral. Cuando esto sucede, los medios patrocinan al
candidato que mejor satisface los intereses del accionariado. Por consiguiente,
las organizaciones mediaticas —sobre todo en escenarios decisivos, como son
las elecciones presidenciales— no son imparciales: la ilusion, la ficcion de la
neutralidad es desenmascarada ante el temor que produce la imaginacion de un
futuro adverso. “El tema central de la campafia [presidencial] se resumia en la
siguiente idea: el Peru ha crecido sostenidamente, se han generado mas
empleos y oportunidades; por lo tanto no hay que permitir que el pais se
detenga”, asevera Acevedo sobre las elecciones del afio 2011 (2011, p. 29).
Agrega que a los actores politicos que respaldaron a Keiko Fujimori en la
segunda vuelta se les brindé mas espacio en los medios de comunicacion que a
los actores que respaldaron a Ollanta Humala, con el propdsito de invertir la
situacion desventajosa en que se encontraba la candidata. Es decir, en la
practica los medios funcionaron como una suerte de tribuna desde la cual se
vitore6 de manera constante a la lideresa fujimorista. No obstante, Fujimori fue
derrotada en las anforas.

Desde una éptica “cercana a posiciones de izquierda” (Godoy, 2019, p.
28), una serie de investigaciones adoptan un enfoque critico hacia los medios de
comunicacion. La desconfianza hacia los medios de comunicacion ha sido
explorada por el Instituto de Estudios Peruanos (IEP), a través de encuestas de
opinién publica realizadas para el diario La Republica en el transcurso de la
segunda vuelta de las elecciones presidenciales, que enfrentd a Pedro Castillo y
Keiko Fujimori. En sintonia con la postura del medio de comunicacién, La
Republica buscé instalar en agenda (a modo de denuncia) el tema del respaldo
que los principales canales de informacion de alcance nacional habrian otorgado
a la formula presidencial de Fuerza Popular, que se oponia de manera acérrima
a la introduccion de cambios en el modelo econémico. El argumento que se
desprende del examen de los resultados que revelan una percepcion mayoritaria
de apoyo mediatico a la férmula fujimorista coincide con el argumento formulado
por Acevedo o Garcia Llorens, para el caso peruano, acerca del uso de los
medios de comunicacion tradicionales para la preservacion de la estructura
economica. En secciones posteriores se profundiza en la cobertura de los

resultados relacionados con la desconfianza en los medios de comunicacion.
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2.1.3. Conflictos internos

Por ultimo, la literatura sobre los factores explicativos de la posicion
politica que adoptan los medios de comunicacién se enfoca en el pluralismo al
interior de la empresa periodistica. Por consiguiente, estudia el impacto que los
diferentes actores mediaticos ejercen sobre los productos periodisticos. Los
investigadores que constituyen este grupo no ignoran las presiones que son
generadas por actores externos a la organizacion mediatica, pero reconocen que
en los medios de comunicacion hay tensiones internas. En el estudio de la l6gica
subyacente a la toma de decisiones, los investigadores se han preguntado como
los medios de comunicacion manejan el pluralismo y qué determina que unas
opiniones prevalezcan (y sean plasmadas en el producto que estara a
disposicion de los potenciales consumidores) y otras sean descartadas. Bajo
esta Optica, el conflicto interno adquiere un espacio central. En palabras de
Borrat:

Percibir al periédico como actor del sistema politico es considerarlo como

un actor social puesto en relaciones de conflicto con otros actores y

especializado en la produccidén y la comunicacién publica de relatos y

comentarios acerca de los conflictos existentes entre actores (...). Como

grupo de interés, puede ser participante directo de conflictos internos, de
conflictos con sus pares y con los otros medios de comunicacién de

masas Yy de conflictos con cualquier otro actor social (1989, p. 69).

Borrat identifica tres niveles de involucracion: extra, inter e intra. El nivel
de involucracién incide en la percepcidon que los sujetos tienen del medio de
comunicacion, que puede transmitir informacion sobre conflictos en los que no
esta involucrado (nivel extra); entrar en conflicto con otros actores del sistema
social (nivel inter); y enfrentar conflictos internos (nivel intra) (Borrat, 1989, pp.
69-70). El conflicto a nivel intra entre la faccion liberal y la faccion conservadora
del diario EI Comercio ha sido estudiado por Godoy. Godoy describe cuales son
los actores mediaticos que participan en la definicion de la linea editorial de El
Comercio y qué funciones cumplen. El director periodistico, o quien en la practica
desemperfie este cargo, es protagonista en el proceso de elaboracién de
productos discursivos. En palabras de Godoy, el director “brinda contenido
cotidiano a la linea editorial de un medio de comunicacion y emite la ultima

palabra sobre los editoriales, titulares y noticias que apareceran ante el publico”
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(2019, p. 346). Conduce la nave hacia un destino determinado, delega funciones
y supervisa las actividades de la tripulacion. “Determina la publicacion de una
noticia, el espacio que se brinda, la importancia de una investigacion, asi como
si se pronuncia editorialmente sobre un topico y en qué tono” (Godoy, 2019, p.
346). El director es, por lo tanto, un actor central en el establecimiento de la
agenda y la construccion de esquemas de interpretacion de la realidad. No
obstante, los periodistas (asi como otros actores mediaticos cuyas funciones son
detalladas a continuacién) participan en la elaboracién de productos
periodisticos. Habria que investigar (en cada caso) cual es el grado de
autonomia e influencia de los periodistas en la redaccion.

Los accionistas o propietarios de los medios de comunicacion, como se
ha observado anteriormente, tienen intereses econdmicos, motivo por el cual
participan en la elaboracion del producto periodistico. Ademas de los intereses
empresariales, estos actores “cuentan con una posicién politica, econémica y
social, asi como con amigos poderosos a los que escuchan” (Godoy, 2019, p.
350). En consecuencia, los accionistas pueden ser portadores de intereses
externos que no son necesariamente econdémicos. Sin embargo, como sostiene
Fernando J. Ruiz, hay una relacién inversa entre la intervencién de los
propietarios en la redaccion y la profesionalizaciéon de los empleados, hecho que
repercute en la calidad del producto (Godoy, 2019, p. 350). Dicho de otro modo,
la autonomia de la redaccion se traduce en un contenido de mayor calidad. A
mayor autonomia, menores son las presiones externas, econdmicas o politicas,
sobre el producto final. Ahora bien, cabe preguntarse cuan auténoma puede ser
la redaccion en escenarios criticos, que ponen en peligro los intereses materiales
de los propietarios y los actores no mediaticos que tienen capacidad de influencia
sobre los medios de comunicacién). Hay, sin embargo, condiciones internas que
limitan el poder de los accionistas sobre la redaccion. “La dispersion accionarial
determina que el poder del directorio y la Junta General de Accionistas sea
menor a la que tendria en otras circunstancias, dada la necesidad de consensos
entre facciones familiares que han tenido posturas encontradas”, sefala Godoy
sobre el caso de El Comercio (2019, p. 351). Entonces, la composicion
empresarial determina el (potencial) grado de influencia del accionariado sobre
la linea editorial, especialmente cuando hay discrepancias ideolégicas. Godoy

sostiene, ademas, que en el caso de El Comercio los editores, si bien no
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desempefian un papel protagonico en la construccion de la linea editorial,
pueden producir un impacto en el contenido politico del diario, pues “influyen en
afianzar o modular posiciones” (2019, pp. 352-354).

Si bien el conflicto entre los componentes del medio de comunicacién
define la posicion que este adopta frente a temas y acontecimientos, en la
presente investigacion, por motivos practicos, no se examina el conflicto entre

los componentes de los medios de comunicacion seleccionados.
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2.1.4. Relacién simbidtica entre los medios de comunicacion y las
encuestas de opinion publica

Las investigaciones acerca de la calidad de la cobertura de las encuestas
de opinién publica se enfocan principalmente en la cantidad de informacién
técnica que los medios de comunicacion reportan. Hardmeier encontré que la
cantidad de informacién reportada aumenta cuando el medio de comunicacién
incorpora un apéndice que contiene la informacion técnica. Y, por lo general,
cuando el medio de comunicacion no ofrece cuadros o graficos estadisticos,
tampoco agrupa la informacion en un apéndice (ficha técnica). En el caso suizo,
el diario Le Matin publicaba principalmente informacién escrita acompanada de
elementos graficos (87%). En cambio, el diario Neue Ziurcher Zeitung usualmente
se limitaba a publicar informacion escrita (74%).

El estudio de Szwed sobre la calidad de la cobertura de las encuestas de
opinién publica en Polonia respalda las conclusiones de Hardmeier. Los medios
de comunicacién seleccionados —Gazeta Wyborcza y Rzeczpospolita—
ofrecieron una mayor cantidad de informacion técnica cuando publicaron las
encuestas de opinion publica que estos habian encomendado o realizado. Bhatti
& Pedersen encontraron que entre mayo de 2011 y enero de 2012 los medios de
comunicacion daneses, cuando ofrecieron interpretaciones de los resultados de
las encuestas de opinion publica, no tuvieron en cuenta si la diferencia entre los
resultados superaba o no el margen de error.

La literatura sobre el manejo de las encuestas de opinion es, a diferencia
de la literatura sobre los factores que explican el posicionamiento politico de los
medios de comunicacion, escasa. Sin embargo, parece haber un consenso entre
los investigadores que han escrito sobre el tratamiento mediatico de los estudios
de opinién: 1) los criterios para la publicacion y divulgacién de encuestas no son
siempre tenidos en cuenta por los medios de comunicacion, 2) los medios de
comunicacion instrumentalizan, en ocasiones, las encuestas de opinién con fines
politicos y 3) ofrecen interpretaciones erroneas de los resultados de los estudios
de opinion. Dicho de otro modo, las investigaciones detectan una serie de
practicas comunes que afectan la calidad de la informacién a la que accede el
publico.

Vogele y Bachl sostienen que los medios de comunicacion, al reportar los

resultados de las encuestas, tienden a no presentan la informacion metodologica
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necesaria para una adecuada evaluacion de la calidad del estudio (2000, p. 333).
De ahi que algunos académicos propongan que los medios de comunicacion
adopten los criterios que organizaciones profesionales en opinién publica, como
la American Association for Public Opinion Research (AAPOR), recomiendan
para la publicacion de encuestas. A diferencia de los partidos politicos, que
tienen el objetivo de ganar elecciones, los medios de comunicacion financian
encuestas preelectorales por el valor que la opinion publica adquiere para los
espectadores/lectores (Crespi, 1980, pp. 464-465). Puesto que la opinion de la
poblacion de estudio se traduce en resultados electorales y, por consiguiente, en
la adopcién de unas u otras opciones de politica, las encuestas preelectorales
ofrecen informacion noticiable. No obstante, las encuestas tienen que versar
sobre eventos actuales o futuros para ser divulgadas como noticia, motivo por el
cual el tiempo que transcurre entre la aplicacién de la encuesta y la publicacion
de los resultados en los medios de comunicacién no debe ser amplio.

¢ Como son manejados los resultados de los sondeos de opinion?
Oleskog Tryggvason y Stromback sugieren tener en cuenta los siguientes
criterios para medir la calidad de la cobertura mediatica de los sondeos. En
primer lugar, ¢los periodistas informan al publico sobre el margen de error?
Ofrecer informacion sobre el margen de error (y sobre el tamafno de la muestra,
el universo de estudio, el nivel de confianza, el tipo de muestreo aplicado, los
puntos de muestreo y la fecha de campo) es fundamental para una cabal
comprensién de los resultados del sondeo. En segundo lugar, ¢los periodistas
ofrecen explicaciones causales de los cambios en la intencion de voto que se
encuentran dentro del margen de error? Al sobredimensionar los cambios en la
intencién de voto, cuando estos se encuentran dentro del margen de error, el
publico accede a informacidn sesgada, que no tiene respaldo cientifico, y que es
producto de la opinién de quien realiza el analisis de los resultados del sondeo,
sobre todo si se trata de una voz no autorizada.

¢, Como se relacionan los medios de comunicaciéon y las empresas
encuestadoras? Sanchez Duarte y Magallon Rosa describen tres modelos de
relacion que se diferencian entre si por el grado de control que el medio de

comunicacién ejerce sobre las encuestas de opinidn:
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En el primer modelo, la empresa o el instituto de opinion ofrece
unicamente la “materia prima”, es decir, los resultados de los sondeos de
opinion. Por lo tanto, el medio de comunicacion valora e interpreta la
informacion que le es proporcionada.

En el segundo modelo, la entidad ejecutora de los estudios de opinion no
se limita a ofrecer los resultados. Esta “supervisa los titulares, incluye
preguntas demandadas por el medio [de comunicacion] mas alla de las
habituales, aclara las dudas de los periodistas e incluso realiza un analisis
en primera persona en el propio medio” (2018, p. 41).

En el tercer modelo, el disefio de la encuesta no es competencia de la
empresa o el instituto de opinion, sino de un profesional que es

“contratado directamente” por el medio de comunicacién.

En la relacién entre los medios de comunicacién y las entidades
ejecutoras de las encuestas de opinion publica, uno de los modelos de
relacidn tiene que haber sido seleccionado. La presente investigacion no
ahonda en los modelos de relacion. No obstante, cabe destacar que en el
caso de El Comercio y La Republica se publicaron de manera periddica
articulos redactados por un representante de la entidad ejecutora; accion
incompatible con el primer modelo de relacion, que se limita a la entrega

de los resultados de los estudios de opinidn publica.



2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. Factor técnico

Por lo general, las investigaciones recogen ocho estandares minimos para

la cobertura de encuestas en los medios de comunicacion (Wichmann, 2010, p.

37):

©® N o g s~ wbh =

Tamafo de la muestra

Empresa que encomendd la realizacion de la encuesta

La redaccion exacta de la(s) pregunta(s) de intencion de voto
Margen de error

Definicién de la poblacion de estudio

Método(s) usado(s) en la encuesta

Fecha(s) del trabajo de campo

Nombre del instituto responsable de la realizacion de la encuesta

Bethlehem sostiene que los reportes de encuestas deberian contener diez

items (2018, pp. 233-236):

1. Organizaciones involucradas
2. Poblacion objetivo

3. Cuestionario

4. Seleccion de la muestra

5. Tamaio de la muestra

6.
7
8
9
1

Fechals de ejecucion

. Modo de recoleccion de datos
. Tasa de respuesta
. Ponderacién

0. Margen de error

Estos diez items son incluidos en la relacion de criterios para el reporte de

encuestas de una serie de organizaciones: NCPP, AAPOR, WAPOR, ESOMAR

y NPSO. El conjunto de items ofrecido por Bethlehem es empleado en la

presente investigacion para determinar el grado de informacién técnica

proporcionada por los medios de comunicacion seleccionados.

Acceder a la informaciéon técnica o metodoldgica los simulacros de

votacion y las encuestas de opinion publica es fundamental para conocer sus

alcances y limitaciones. Por ejemplo, conocer la/s fecha/s en que se ejecuto la
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encuesta resulta indispensable, dado que la fecha en que el medio de
comunicacion publica los resultados no coincide con la/s fecha/s de ejecucion y,
por lo tanto, la informacién extraida de los simulacros y encuestas puede estar
desactualizada por motivos coyunturales al ser ofrecida al publico. Los
resultados de las encuestas son, en otras palabras, una fotografia del momento
en que estas son ejecutadas y, por consiguiente, los datos tienen que ser
analizados e interpretados teniendo en cuenta la coyuntura en que estas son
implementadas. Los simulacros y las encuestas, en un sentido estricto, no
predicen el futuro.

En la presente investigacion, el reporte de entre uno y tres items equivale
a un bajo grado de informacion metodolégica; entre cuatro y siete, a un grado
medio; y entre ocho y diez, a un alto grado. Un bajo grado de informacién técnica
o metodoldgica (de 1 a 3 items), un grado medio (de 4 a 7 items) y un alto grado
(de 8 a 10 items). De acuerdo con Bethlehem, la provision de informacién
metodoldgica es indispensable para conocer si el proceso de obtencion de los
resultados del estudio de opinién contempld los principios cientificos requeridos.
La presente investigacion no tiene en cuenta si las encuestas de opinion publica
y los simulacros de votacién publicados/difundidos por los medios de
comunicacion seleccionados tuvieron (o no) sustento cientifico. El objetivo de las
secciones que versan sobre los aspectos técnicos de las encuestas de opinidon
publica y los simulacros de votacién es determinar el grado de informacién
técnica ofrecida por El Comercio, La Republica y Expreso. EI examen del grado
de informacién técnica permite conocer si los medios de comunicacion
seleccionados informaron al publico cuales eran los alcances y limitaciones de

los estudios de opinidn.

30



2.2.2. Factor estructural

La propuesta metodoldgica incorpora el examen de los “elementos

estructurales” y el “contenido interpretativo” en los espacios fisicos asignados a

las encuestas de opinion. ¢ En qué consisten los elementos estructurales? En

palabras de Matthews et al.:

First, poll stories vary in their “structural features.” Most obviously, stories
vary widely in length, whether in terms of “column inches” of a newspaper
or in terms of the volume of airtime in a television or radio broadcast.
Stories also vary in their prominence, that is, their physical placement in a
newspaper or their temporal location in a news broadcast. Generally,
prominence in a newspaper increases with proximity to the front page; in
a TV or radio broadcast, prominent stories are those presented earliest
[Primero, las noticias sobre encuestas varian en sus “elementos
estructurales”. Evidentemente, las noticias varian ampliamente en
extension, bien en términos de “pulgadas de columna” de un peridédico o
en términos de la cantidad de tiempo de emision en un programa de
televisién o radio. Las noticias también varian en su relevancia, es decir,
su ubicacion fisica en un periddico o su ubicacion temporal en un noticiero.
Generalmente, la relevancia en un periddico aumenta con la proximidad
a la portada; en un programa de TV o radio, las noticias relevantes son
presentadas primero] (2012, p. 266).

Con el objetivo de medir el factor estructural de las noticias relacionadas

con encuestas de opinion publica y simulacros de votacion, se propone la

construccion de dos variables:
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1.

2.

Extension: La variable es definida como la cantidad de paginas en que el
medio de comunicacion ofrecié informacién relacionada con los
resultados de los estudios de opinidn, en lugar de medir la extensién del
espacio fisico asignado a las encuestas en términos del area
correspondiente al material escrito y los recursos visuales (cuadros,
imagenes, graficos estadisticos y tablas).

Ubicacién: La variable es definida como el numero de pagina de los
espacios (portada, articulos y columnas) en que los medios de

comunicacion seleccionados publicaron/difundieron los resultados las
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encuestas de opinién publica y los simulacros de votacién, y permite
conocer cual de estos priorizd la cobertura de los resultados de las

encuestas.



2.2.3. Factor interpretativo
En relacion con el contenido interpretativo, Matthews et al. proponen la
siguiente definicion:

Second, poll stories vary in their magnitude of “interpretative content”, that
is, causal explanation of poll results, discussion of poll results’ political
significance and commentary on the election itself. Generally, such
content refers to salient election issues, candidate or party leader traits
and strategic choices by politicians, insofar as these offer logically
plausible explanations for development in the election and are seen as
relevant to vote choice by citizens [Segundo, las noticias sobre encuestas
varian en la magnitud de su “contenido interpretativo”, es decir,
explicacion causal de los resultados de las encuestas, discusion acerca
de la importancia politica de los resultados de las encuestas y comentario
sobre la eleccion en si. Generalmente, tal contenido corresponde a
asuntos electorales destacados, caracteristicas de los candidatos o
lideres de los partidos y decisiones estratégicas de los politicos, en la
medida en que ofrecen explicaciones légicamente plausibles sobre el
desarrollo de la eleccidn y son vistas por los ciudadanos como relevantes
para el voto] (2012, p. 266).

Con la intencion de medir la magnitud del contenido interpretativo de los

apartados mediaticos relacionados con las encuestas de opinion, se propone la
1. Establecimiento de la agenda (Agenda-Setting)

El “establecimiento de la agenda” refiere a la instalaciéon de temas/asuntos en la
agenda publica. En palabras de McCombs & Shaw: “While the mass media may
have little influence on the direction or intensity of attitudes, it is hypothesized that
the mass media set the agenda for each political campaign, influencing the
salience of attitudes toward the political issues” [Si bien los medios de
comunicacion pueden tener poca influencia en la direccién y la intensidad de las
actitudes, se propone como hipotesis que los medios de comunicacion
establecen la agenda en cada campafia politica, influyendo en la prominencia de
las actitudes hacia los temas politicos] (1972, p. 177).

La variable detalla cuales son “los argumentos, los temas y los problemas

del debate politico” (Mazzoleni, 2010, p. 209) contenidos en las encuestas que
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los medios de comunicacion cubrieron en el transcurso de la campafa electoral.
En funcion del origen o la titularidad (issue ownership), estos son denominados
«puros» cuando tienen un origen espontaneo y no han sido generados por el
sistema politico o el sistema de la informacién; «reflejados», cuando han sido
producidos por la oferta politica con el objetivo de captar la atencién de los
medios de comunicacion; e «inducidos», cuando han sido instalados en el debate
publico por los actores de la informacion (Mazzoleni, 2010, pp. 209-210).

La agenda de los medios de comunicacion no necesariamente coincide
con la agenda publica o la agenda de los partidos politicos. Cuando los medios
de comunicacion abordan ciertos temas y cuestiones, el objetivo trazado consiste
en posicionar un tema/asunto o una jerarquia de temas/asuntos en la agenda
publica y politica. La presente investigacién sostiene que la cobertura de las
encuestas de opinion publica refleja la agenda de los medios de comunicacion.
Es decir, se propone como hipotesis que los medios de comunicacion
seleccionados publicaron/difundieron y omitieron los resultados de las encuestas
de opinidn publica realizadas en la época electoral con el objetivo de instalar
temas en la agenda electoral y subrayar las actitudes hacia estos (por ejemplo,
la introduccion de modificaciones en el modelo econdémico). La
publicacién/difusion y la forma en que son presentadas las encuestas ofrece una
aproximacion a la postura en el ambito econdmico (actitudes hacia la
intervencion estatal en la economia), politico (actitudes hacia el ejercicio
discrecional del poder) y social (actitudes hacia la expansion/restriccion de las
libertades individuales) de los medios de comunicacién. La presente
investigacion propone distinguir los temas abordados por medio de encuestas de
opinién publica y la jerarquia de temas, definida como el numero de casos en
que el diario publicé/difundié informacién relacionada con los diferentes temas

que constituyeron la cobertura de encuestas y simulacros.
2. Encuadre (Framing)

El encuadre refiere a la manera como los medios de comunicacion
abordan los acontecimientos/fenémenos.

¢Los medios de comunicacidn seleccionados ofrecieron explicaciones
causales? Con el objetivo de introducir este aspecto en la evaluacién de la

calidad de la cobertura de las encuestas de opinion, la variable describe si el
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medio de comunicacion ofrecié explicaciones causales (0 marcos de
interpretacion) de los resultados de los estudios de opinion.

En el factor interpretativo, la investigacion comprende un aspecto
adicional para la evaluacién de la calidad de la cobertura mediatica de las
encuestas. De acuerdo con Tryggvason y Stromback:

Another aspect of the quality of the media’s poll coverage is related to the

extent to which journalists provide causal explanations for why a party or

candidate has increased or decreased from one poll to another. Strictly
speaking, a cross-sectional opinion poll of the type used by the media can
never provide causal evidence, but worse is if journalists provide causal
explanations for changes that are within the margin of error [Otro aspecto
de la calidad de la cobertura mediatica de las encuestas esta relacionado
con la medida en que periodistas ofrecen explicaciones causales de por
qué un partido o un candidato ha subido o bajado de una encuesta a otra.

Estrictamente hablando, una encuesta de opinion transversal del tipo

utilizado por los medios de comunicacidn jamas puede aportar evidencia

causal, pero es peor si los periodistas ofrecen explicaciones causales de

cambios que se encuentran dentro del margen de error] (2018, p. 2152).

Ademas, la presente investigacion detalla quiénes son los autores de los
contenidos relacionados con los estudios de opinion. Actores de la informacion
(el editor, periodistas, etc.) o representantes de la empresa encuestadora (p. €j.,
el presidente ejecutivo) pueden haber interpretado o valorado los resultados para
el medio de comunicacién a lo largo o en ocasiones puntuales del proceso
electoral. Asimismo, profesionales que no forman parte del cuerpo laboral del
medio de comunicacion o la empresa encuestadora (p. ej., académicos), pueden
haber ofrecido una interpretacién de los resultados de las encuestas. El objetivo
es dar a conocer cual de los anteriores grupos realizé un mayor numero de

analisis de los resultados de las encuestas electorales.
3. Efecto de primacia (Priming)

El efecto de primacia ha sido definido como el resultado del
establecimiento de estandares de valoracion de actores; y acciones, programas,

propuestas, etcétera. Cuando los medios de comunicacion abordan (e inciden
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en) ciertos temas de manera reiterada, el publico adquiere criterios de juicio que,
en ultima instancia, impactan o pueden impactar en el comportamiento electoral.
La presente investigacion examina los estandares que los medios de
comunicacion seleccionados ofrecieron para la evaluacion de actores politicos,

iniciativas, programas de gobierno, etcétera.
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2.3. HIPOTESIS
A continuacion, son formuladas tres hipétesis que guardan relacién con
los factores explorados en la seccion anterior. Las hipdtesis conducen la
investigacion acerca del uso de las encuestas de opinidn publica y los simulacros

de votacion por parte de los medios de comunicacion en procesos electorales.

Hipotesis del factor técnico

H1: En la cobertura de las encuestas de opinién publica y los simulacros de
votacion, los medios de comunicacion seleccionados ofrecieron en ocasiones
una cantidad incipiente de informacion técnica/metodolégica, insuficiente para

conocer los alcances y las limitaciones de los estudios de opinion.

Hipotesis del factor estructural
H2: Los medios de comunicacion seleccionados priorizaron la cobertura de las
encuestas de opinidn publica y los simulacros de votacion, especialmente

cuando la informacidn coincidia con la linea editorial del diario.

Hipotesis del factor interpretativo:

H3: Los medios de comunicacion seleccionados utilizaron las encuestas de
opinién publica con el objetivo de instalar ciertos temas en la agenda
electoral/poselectoral y ofrecer esquemas de interpretacion que coincidieran con

la posicion/linea editorial o las preferencias del diario.
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2.4. SELECCION DE CASOS

Han sido seleccionados, para el examen de la cobertura de las encuestas
de opinion publica y los simulacros de votacion, tres periddicos impresos: El
Comercio, La Republica y Expreso. Los medios de comunicacion seleccionados
se enfocan principalmente en la cobertura del acontecer politico nacional.
Comparten, ademas, una trayectoria relativamente extensa. La primera edicion
de ElI Comercio, decano de la prensa peruana, estuvo a disposicion del publico
en 1839; el primer numero de Expreso, en 1961; y la primera edicion de La
Republica, en 1981. Cabe destacar que los medios de comunicacién
seleccionados forman parte de conglomerados multimedia y no comparten
necesariamente un unico modelo de comunicacion. En palabras de Castells:

“Los distintos canales mediaticos identifican a sus audiencias de acuerdo

con estrategias especificas. Por lo tanto, no se trata simplemente de

conseguir una cuota de audiencia, sino de conseguir la audiencia objetivo.

Esta es la légica fundamental del modelo de comunicacién partidista,

como sucede con Fox News en Estados Unidos, Antena 3 TV en Espafia

o Mediaset en Italia. Estos medios se dirigen a audiencias especificas,

interesadas en confirmar sus opiniones mas que en informarse en otras

fuentes” (Castells, 2009, p. 263).

Sin embargo, en la presente investigacion se argumenta que el uso de las
encuestas —con el objetivo de respaldar a un candidato o la implementacion de
una politica publica— es transversal a los diarios seleccionados,
independientemente del modelo de comunicacion. Se propone estudiar qué
explica el comportamiento politico de cinco diarios locales pertenecientes a
diferentes empresas editoras y grupos mediaticos —EI| Comercio, La Republica
y Expreso—, entre el 22 de marzo y el 20 de julio de 2021. En algunos casos, se
trata de medios partidistas; en otros, de medios de referencia que, sin embargo,
optaron por respaldar a uno de los candidatos. La relevancia de una
investigacion de este tipo se explica no solo por la escasez de estudios sobre el
tema en cuestion que tengan en consideracion el papel que pueden ejercer
actores mediaticos y actores del sistema social, sino también por el contexto de
alta polarizacion y baja tolerancia politica.

Un estudio de mercado realizado por CPIl en 2016 concluy6 que en Lima

Metropolitana el diario El Comercio contaba con 1 143 700 lectores semanales;
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La Republica, 336 900; y Expreso, 88 700 (CPI, 2017). Si bien estos resultados
corresponden a estudios llevados a cabo antes de la emergencia sanitaria y la
lectoria de medios de comunicacion impresos puede haber variado
sustancialmente, el objetivo de esta investigacion es independiente del alcance

de los diarios seleccionados.
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CAPITULO IlIl: COBERTURA DE LAS ENCUESTAS DE OPINION PUBLICA
Y LOS SIMULACROS DE VOTACION EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
SELECCIONADOS

3.1. EL COMERCIO

El Comercio, creado en 1839 (en la época fundacional de la Republica),
es un medio informativo que en el transcurso del siglo XIX respald6 la
implementacion de reformas liberales (como la aboliciéon de la esclavitud); y
desde la década de 1870, candidaturas civiles. En lineas generales, hasta 1930
El Comercio se decanto por la corriente liberal. Sin embargo, el rechazo al APRA
se tradujo en un giro hacia el conservadurismo, que implicd el respaldo a
gobiernos militares. En la década de 1950 ElI Comercio optd por dar impulso al
desarrollismo. Respaldd al Gobierno Revolucionario de las Fuerzas Armadas
(GRFA) debido al antiguo conflicto con el APRA (ademas de estar de acuerdo
con la expropiacion de los yacimientos petroliferos de La Brea y Parifias). El
descontento del medio de comunicacion con el GRFA se desencadend, sin
embargo, con el Estatuto de la Libertad de Prensa, que limitaba la libertad de
expresion. Y en 1974 se produjo la expropiacion de EI Comercio. En 1980, en el
segundo gobierno de Belaunde, la familia Mir6 Quesada recuper6 el control de
El Comercio. EI medio de comunicacién reprobd el manejo econdmico del primer
gobierno aprista y se opuso a la propuesta de estatizacién de la banca. En las
elecciones de 1990, busco favorecer a Vargas Llosa. No obstante, el candidato
del Fredemo no consiguio vencer a Alberto Fujimori. En el transcurso de la ultima
década del siglo XX, ElI Comercio saludd las reformas econdmicas
implementadas por el Gobierno y la suscripcién del acuerdo de paz con Ecuador.
En cambio, condené las practicas autoritarias, como la disolucién del Congreso

de la Republica en 1992 y las acciones del Grupo Colina.
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3.1.1. Factor técnico en el diario El Comercio
En el espacio de tiempo comprendido entre el 22 de marzo y el 20 de julio
de 2021, El Comercio publicé en once numeros (13,31%) los resultados de
encuestas de opinién publica y simulacros de votacion realizados por Ipsos
Opinién y Mercado S. A.
22 de marzo, n.° 91099
29 de marzo, n.° 91106

1
2.
3. 3deabril, n.° 91111
4. 4de abril,n.° 91112

5 19 de abril, n.° 91127
6. 3de mayo, n.° 91141
7. 16 de mayo, n.° 91154
8. 24 de mayo, n.° 91162
9 30 de mayo, n.° 91168

10. 27 de junio, n.° 91196
11. 28 de junio, n.° 91197

La ficha técnica de los informes de resultados de los estudios de opinién
realizados por Ipsos contiene, por lo general, dieciséis items: (1) Nombre de la
encuestadora, (2) numero de registro, (3) persona juridica que encomendo la
encuesta, (4) objetivo del estudio, (5) universo, (6) distribucion poblacional, (7)
tamano de la muestra, (8) margen de error, (9) nivel de confianza, (10)
metodologia de muestreo, (11) marco muestral, (12) sistema de muestreo, (13)
procedimiento de seleccidén del entrevistado, (14) detalle de todos los lugares
donde se ejecuto el simulacro, (15) fecha de trabajo de campo y (16) pagina web
y direccion de correo electrénico. El informe de la encuesta de opinién publica
ejecutada del 19 al 20 de mayo de 2021 contiene un decimoséptimo item: (17)
ponderacion del estudio.

;,Cual es el grado de informacion metodolégica que el medio de
comunicacion ofrecio al realizar la cobertura de los resultados de los simulacros
y encuestas de Ipsos? En siete numeros (n.° 91111, 91112, 91154, 91162,
91168, 91196 y 91197) El Comercio presenté doce items: (1) nombre de la
encuestadora, (2) persona juridica que encomendd la encuesta, (3) numero de
registro, (4) sistema de muestreo, (5) [tamafio de la] muestra, (6) procedimiento

de seleccion de los encuestados, (7) lugares donde se aplicd la encuesta, (8)
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fechas de aplicacion, (9) margen de error, (10) nivel de confianza, (11) universo
y (12) pagina web y [direccion de] E-mail. Es oportuno anadir la siguiente
anotacion: el contenido del item “sistema de muestreo” en las paginas de El
Comercio corresponde a la metodologia de muestreo en los informes de Ipsos.
En los siete casos, el medio de comunicacion dio a conocer las preguntas que
conformaban el cuestionario y encerrd la informacion metodoldgica en un
apéndice o ficha técnica. La informacion publicada por El Comercio coincide con
ocho de los items seleccionados por Bethlehem: (1) Organizaciones
involucradas, (2) poblacion objetivo, (3) cuestionario, (4) seleccion de la muestra,
(5) tamano de la muestra, (6) fecha/s de ejecucién, (7) modo de recoleccion de
datos y (8) margen de error. Es decir, el medio de comunicacion ofrecié un alto
grado de informacion técnica. En seis de los siete casos, los resultados
corresponden a simulacros y/o encuestas que el diario habia encomendado.

En dos numeros (n.° 91127 y 91141) en que El Comercio difundié los
resultados de encuestas de opinion publica que la Compafia Peruana de
Radiodifusién S.A. (América Televisidn) habia solicitado, presentd seis items: (1)
nombre de la encuestadora, (2) persona juridica que encomendo la encuesta, (3)
fecha de trabajo de campo, (4) tamano de la muestra, (5) margen de error y (6)
nivel de confianza. La informaciéon corresponde a cuatro items de la relacién
ofrecida por Bethlehem: (1) organizaciones involucradas, (2) tamafio de la
muestra, (3) fechal/s de ejecucién y (4) margen de error. EIl medio de
comunicacion ofrecié un grado medio de informacion técnica.

Hubo, por ultimo, dos niumeros anteriores a las elecciones generales (n.°
91099 y 91106) en que ElI Comercio ofrecidé unicamente dos items: (1) nombre
de la encuestadora y (2) persona juridica que encomendo el estudio. Los casos
en que el medio de comunicacion ofrecié un grado bajo de informacién técnica
(dos items), los resultados del simulacro de votacion de Ipsos ejecutado el 10 y
11 de marzo formaron parte de notas de la Unidad de Periodismo de Datos
(ECData). En los siete numeros en que El Comercio ofrecié doce items, la
informacion metodolégica fue presentada en un apéndice. El medio de
comunicacion publicd las preguntas del cuestionario en siete numeros: n.°
91111, 91112, 91154, 91162, 91168, 91196 y 91197.

El examen de la cobertura de los resultados de los estudios de opinion

respalda la conclusion de que la cantidad de items (o informacion técnica) es
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mayor cuando el medio de comunicacion ofrece una ficha técnica, en lugar de
insertar la informacién metodologica en el cuerpo de la noticia. Son siete los
casos en que El Comercio presenté una ficha técnica, de los cuales seis
corresponden a la cobertura de estudios de opinion encomendados por el diario.
Una segunda conclusion que se desprende del examen de la cobertura es que
la cantidad de informacion técnica presentada tendié a ser mayor cuando se
trataba de un estudio de opinién encomendado por El Comercio. En dos (de los
tres) casos en que el medio de comunicacion difundio los resultados de estudios
de opinion realizados por Ipsos para América Television, EI Comercio presentd
seis items: (1) nombre de la encuestadora, (2) persona juridica que encomendod
la encuesta, (3) fecha/s del trabajo de campo, (4) tamafio de la muestra, (5)
margen de error y (6) nivel de confianza. En cuatro casos, el medio de
comunicacion no incluyé en la cobertura las preguntas del cuestionario. Por
ende, el examen de la cobertura respalda la segunda hipétesis: el medio de
comunicacion tendié a ofrecer mayor cantidad de informacion técnica o
metodoldgica cuando cubrid los resultados de los estudios de opinion que
encomendd/financié. En la cobertura de EI Comercio hubo en siete casos un alto
grado (8 items), en dos casos un grado medio (6 items) y en dos casos un bajo

grado (2 items) de informacién técnica.

Tabla 1
Grado de informacién técnica ofrecida por el diario EI Comercio en la cobertura de los
resultados de los simulacros de votacion y las encuestas de opinién publica

Grado bajo | Grado medio | Grado alto Total
(1-3items) | (4-7 items) | (8- 10 items)
Ipsos — ET Comercio Il - VI VI
Ipsos — América Television | - ] I [
Total I I VI Xl

Fuente: Elaboracion propia.

Hubo, sin embargo, diferencias entre la informaciéon consignada en los
informes de resultados de los estudios de opinion realizados por Ipsos y la
informacion técnica ofrecida por el medio de comunicacion. El Comercio sostuvo
que los estudios de opinion habian sido aplicados en veinticuatro departamentos
y la Provincia Constitucional del Callao. La informacién, sin embargo, no coincide
con los informes de Ipsos. El detalle de la cobertura de la encuesta de opinion
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ejecutada el 24 y 25 de junio, cuyos resultados fueron publicados por El
Comercio el 27 y 28 de junio, es el siguiente: “20 departamentos mas la Prov.
Const. Del Callao, 49 provincias, 63 localidades y 102 distritos” (Ipsos, 2021, p.
26). El 4 de abril, 24 y 30 de mayo el medio de comunicacion se limité a reportar

cobertura a nivel departamental.
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3.1.2. Factor estructural en el diario El Comercio

En los casos en que EI Comercio encomendd la realizaciéon de simulacros
de votacién y encuestas de opinién publica, la cobertura de la informacién
relacionada con los estudios de opinidon superd en extension a la cobertura de
los estudios de opinion encomendados por la Compafia Peruana de
Radiodifusién. En ocho numeros (de un total de once) el diario publicé
informacion relacionada con los estudios de opinidon que habia solicitado. La
cobertura mas extensa ocurridé el domingo 4 de abril, cuando el medio de
comunicacion dio a conocer los resultados del ultimo simulacro de votacion
publicable antes de las elecciones generales realizado por Ipsos. EI Comercio
destin6é un total de cuatro paginas, ademas de la portada, a las preferencias
electorales (presidenciales y congresales), las razones detras de estas
preferencias, la percepcién de cualificacion de los candidatos presidenciales
para resolver una serie de problemas publicos, los asuntos/problemas prioritarios
para el proximo gobierno, la participacion electoral prevista y la confianza en los
organos electorales (ONPE y JNE). En segundo lugar, el domingo 16 de mayo,
30 de mayo y 27 de junio la cobertura de los resultados de los estudios de opinion
tuvo una extensién total de dos paginas, ademas de la portada. El 16 de mayo
El Comercio publicé los hallazgos del primer simulacro de votacion de Ipsos
desde las elecciones generales y una encuesta de opinion ejecutados el 13 y 14
de mayo. Y el 30 de mayo, el medio de informacion dio a conocer los resultados
del ultimo simulacro de votacion y la ultima encuesta de opinion publicables
realizados por Ipsos antes de la segunda eleccion presidencial. Por ultimo, el 27
de junio EI Comercio publicé informacién extraida de la encuesta poselectoral
ejecutada por Ipsos el 24 y 25 del sexto mes. En los cuatro casos restantes (22
de marzo, 29 de marzo, 3 de abril y 28 de junio), la cobertura no superd la pagina
y media.

Cuando el medio de comunicacién difundi6 los resultados de encuestas
de opinién y un simulacro de votacion realizados para América Television, la
extension de la cobertura se limitd a media pagina, ademas de un espacio en la
portada. Por ende, la cobertura de los estudios de opinion fue mas extensa
cuando el diario encomendd su realizacion. En los cuatro numeros en que la
extension fue mayor, el presidente ejecutivo de Ipsos Peru ofrecié una

interpretacion de los resultados de los estudios de opinion.
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Con respecto a la relevancia de los resultados de los estudios de opinion,
El Comercio situ6 mas cerca de la portada la informacion extraida de las
encuestas de opinidon publica y los simulacros de votacion que el diario habia
encomendado. En los tres numeros en que El Comercio difundié los hallazgos
de los estudios de opinidn solicitados por el canal América Television (n.° 91127,
91141, 91162), la informacién fue situada en la sexta pagina (19 de abril), la
novena pagina (3 de mayo) y la octava pagina (24 de mayo). En cambio, la
informacion relacionada con los estudios de opinién solicitados por EI Comercio
fue presentada, por lo general, en las primeras paginas. En seis numeros (n.°
91099, 91112, 91154, 91168, 91196 y 91197), el diario situd la informacion en la
cuarta pagina. En los seis casos, el medio de comunicacion publicd los
resultados de simulacros de voto y/o encuestas de opinion que el diario habia
encomendado.

La excepcion tuvo lugar el sabado 3 de abril, cuando el medio de
comunicacion publicé los resultados (de la encuesta de opinién solicitada por El
Comercio y ejecutada el 31 de marzo) relacionados con el coronavirus. El medio
de comunicacién ubicé la informacion en la undécima pagina del numero 91111
de ElI Comercio. La ubicacion fisica del articulo titulado “Un 57% dice que se
vacunara contra el COVID-19” revela que para el medio de comunicacion el
porcentaje de individuos que estaba dispuesto a ser vacunado en el Peru (57%)
y en el extranjero (55%) tuvo una menor relevancia que los demas temas
abordados por medio de encuestas de opinion.

El lunes 29 de marzo, el diario publicé en la sexta pagina los cambios en
la intencion de voto entre enero y marzo de 2021, de acuerdo con las encuestas
de Ipsos solicitadas por EI Comercio.

En palabras de Matthews et al.: “Story length and prominence should be
strongly related to the voter’s likelihood of exposure to poll-related news content”
[La extension y la relevancia de las noticias debe estar profundamente
relacionada con la probabilidad de que los votantes estén expuestos a
contenidos noticiosos relacionados con encuestas] (2012, p. 266). Por ende, se
espera que la informacién que se ubica en las primeras paginas de un diario
tenga mayor relevancia para el medio de comunicacién que la informacién que
se ubica en las ultimas paginas. Del mismo modo, la extension de las noticias

ofrece informacion acerca de la relevancia que esta tiene para el medio de
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comunicacion. En el caso de El Comercio, los resultados de los simulacros y
encuestas solicitados por el diario tuvieron, por lo general, una mejor ubicacion
que los resultados de los estudios de opinidn realizados por Ipsos para América
Television. Un segundo criterio para determinar la ubicacion espacial o temporal
de la informacién es la relacién de la informacién con el proceso electoral. Los
resultados que guardan relacion con el proceso de vacunacion tuvieron una
ubicacion espacial posterior; y los resultados relacionados con la evaluacion del
gobierno de Francisco Sagasti y el Congreso de la Republica tuvieron una
ubicacién temporal posterior que los resultados de los simulacros y las encuestas

que estaban relacionados con el proceso electoral.
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3.1.3. Factor interpretativo en el diario El Comercio
En cuatro numeros en que el medio de comunicacion publico los hallazgos
de estudios de opinién que habia encomendado (n.° 91112, 91154, 91168 y
91196), el presidente ejecutivo de Ipsos, Alfredo Torres, realizo el analisis de los
resultados. Por el contrario, cuando el medio informativo difundié los resultados
de estudios de opinion realizados para América Television (n.° 91127, 91141 y
91162), la redaccion de ElI Comercio ofrecié la informacién textual o, en su
defecto, el medio de comunicacion se limitoé a presentar recursos graficos.
Cuando Alfredo Torres interpretdé los resultados de los estudios de
opinion, excepto el 4 de abril, la redaccion de EI Comercio no ofrecioé contenido
interpretativo. Es decir, en tres numeros (n.° 91154, 91168 y 91196) el presidente
ejecutivo de Ipsos tuvo exclusividad en la interpretaciéon analitica de la
informacion. La redaccion de ElI Comercio ofrecié contenido interpretativo de los
resultados de las encuestas de opinidén y los simulacros de votacion en siete
nameros (n.° 91099, 91106, 91111, 91112, 91127, 91141, 91197).

3.1.3.1. Establecimiento de la agenda

El principal tema —abordado por El Comercio a través de encuestas de
opinion publica— corresponde a las preferencias electorales o la intencién de
voto. En ocho numeros (8/11), el medio de comunicacion publicé/difundio los
resultados de simulacros y encuestas relacionados con las preferencias
electorales: n.° 91099, 91106, 91112, 91127, 91141, 91154, 91162 y 91168. Que
la intencion de voto sea el principal tema de la cobertura de estudios de opinién
en época electoral no es sino un resultado intuitivo. EI medio de comunicacion
entregd al publico informacién sobre el antivoto —“definitivamente no votaria por
él/ella”- y demas actitudes hacia los candidatos presidenciales en cinco casos
(5/11), posicionandose en el segundo lugar: n.° 91112, 91127, 91141, 91154 y
91168. En tercer término, el tema de las razones de la intencion de voto en una
u otra direccion estuvo inserto en tres numeros (3/11): n.° 91112, 91154 y 91196.
En cuarto lugar, EI Comercio abord6é en dos casos (2/11) la percepcion de
cualificacion y, en general, la imagen que los encuestados tenian de los
candidatos presidenciales (n.° 91112y 91162) y la confianza en —y la evaluacién

del desempefio de— los organismos electorales ONPE y JNE (n.° 91112y
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91196). La cobertura de los veintiun temas restantes —abordados a través de
encuestas— estuvo limitada a un caso (1/11). De los veintiséis temas
identificados, veintidos guardan relacion —directa— con el proceso electoral.

A continuacion, son examinados los temas coyunturales abordados por El
Comercio mediante encuestas de opinidén publica con el objetivo de ofrecer un
aproximamiento a la agenda del medio de comunicacion.

El 16 de mayo, el medio de comunicacidn publicdé las expectativas
econdmicas de los encuestados en un posible gobierno de Pedro Castillo y en
uno de Keiko Fujimori. Los resultados de la pregunta “; Considera que en un
posible gobierno de... la economia peruana progresara, se mantendra igual o
retrocedera?” son favorables a la candidata de Fuerza Popular. 68% de los
encuestados opind que la economia se mantendria igual o mejoraria, y 25% que
retrocederia en un gobierno de Fujimori. En cambio, 49% respondié que la
economia se mantendria igual o progresaria, y 43% que retrocederia en un
gobierno de Castillo. Para EI Comercio la politica econémica del préximo
gobierno era uno de los temas centrales del debate publico. En la encuesta de
opinion ejecutada por Ipsos el 31 de marzo, frente a la pregunta de cuales
deberian ser las prioridades del préximo gobierno, 56% respondié “combatir la
pandemia, el COVID-19”; 46%, “combatir la delincuencia y el crimen”; 45%,
“promover la inversion y el empleo”; 43%, “mejorar la educacion”; 40%, “combatir
la corrupcién”; 39%, “reducir la pobreza”; 24%, “mejorar el funcionamiento del
Estado”; 18%, “reformar la Constitucion; y, 12%, “construir obras de
infraestructura”.

Ademas de las proyecciones econdmicas de los encuestados, el medio
de comunicacion publico las opiniones acerca del acuerdo politico entre Pedro
Castillo y Veronika Mendoza y las opiniones acerca de la Proclama Ciudadana.
La Proclama Ciudadana consisti®6 en un conjunto de doce compromisos
formulado por la Conferencia Episcopal Peruana, la Coordinadora Nacional de
Derechos Humanos, la Asociacion Civil Transparencia y la Union de Iglesias
Cristianas Evangélicas del Peru; y que el candidato de Peru Libre y la candidata
de Fuerza Popular adoptaron el 17 de mayo. El juramento implicaba el
compromiso con el respeto por la institucionalidad y los derechos humanos. El
acuerdo politico firmado el 5 de mayo por el candidato de Peru Libre y la
excandidata de JP, titulado “POR LA REFUNDACION DE NUESTRA PATRIA
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CON SOBERANIA, JUSTICIA E IGUALDAD”, contempla el cumplimiento del
acuerdo a través de una Asamblea Popular Constituyente. El domingo 27 de
junio, el medio de comunicacion publicé los resultados de la encuesta
poselectoral ejecutada el 24 y 25 de junio relacionados con la confianza en la
ONPE y el JNE vy la evaluacion del desempefio de estos érganos electorales, la
composiciéon del gabinete ministerial del proximo gobierno (“politicos de
diferentes partidos”, “técnicos independientes” o “politicos del partido que gano
las elecciones”) y qué se esperaba del proximo gobierno (que gobierne “para
todos los peruanos” o “solo para quienes votaron por él o ella”). El Comercio
publicd, ademas, los resultados de preguntas relacionadas con la posible
participacion de actores politicos que habian acompafado al candidato de Peru
en la campana electoral: “En caso de que Pedro Castillo sea proclamado
presidente de la Republica, ¢cree usted que Vladimir Cerrén deberia tener
alguna participacion en su gobierno o no deberia tener ninguna participacion?”,
“¢A quién de las siguientes personas de su entorno cree que Pedro Castillo
escucha mas?” El medio de comunicaciéon destacé que la mayoria de los
encuestados no estaba de acuerdo con el programa de Peru Libre.

En sintesis, la agenda del medio de comunicacion abarcé el tema del
“autoritarismo institucional”, a través de la encuesta que recoge las actitudes
hacia la Proclama Ciudadana. En palabras de Maldonado:

[El autoritarismo institucional] esta relacionado con gobernantes que,

pudiendo haber sido elegidos en elecciones libres y justas,

constantemente socavan derechos y libertades ciudadanas, remueven los

controles y amenazan el balance de poderes (2020, p. 12).

Asimismo, el medio de comunicacién resaltd que la mayoria de
encuestados (54%) habia expresado la preferencia de un gabinete ministerial
conformado por actores provenientes de diferentes tiendas politicas.

3.1.3.2. Encuadre
El framing o encuadre tematico, en palabras de D' Adamo et al., “sucede
cuando en el mensaje se analizan los antecedentes del problema, sus posibles
soluciones, al tiempo que se presentan los puntos de vista divergentes que

puedan existir sobre él” (2000, p. 251). D' Adamo et al. no descartan el efecto de
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encuadre, es decir, la adopcidén de las hipétesis explicativas ofrecidas por los
medios de comunicacién del atentado contra la Asociacion Mutual Israelita
Argentina (AMIA); el homicidio del reportero grafico José Luis Cabezas; y el
fallecimiento del piloto de automovilismo e hijo del expresidente homoénimo,
Carlos Menem.

El medio de comunicacién ofrecié explicaciones causales (o esquemas de
interpretacion) de los estudios de opinion realizados por Ipsos. El sabado 3 de
abril, la redaccion de EI Comercio publicé los resultados de la encuesta de
opinion (ejecutada por Ipsos el 31 de marzo) relacionados con el proceso de
inmunizacion contra el coronavirus. De acuerdo con el infectélogo y presidente
del Comité de Salud Publica del Colegio Médico del Peru, Augusto Tarazona, la
desconfianza en las vacunas que el Ministerio de Salud (MINSA) habia
autorizado (39% de los encuestados respondié que no estar dispuesto a recibir
la vacuna contra la COVID-19, frente al 57% que respondio lo contrario) era el
resultado de “la desinformacion (...) sobre los efectos secundarios de las
vacunas” (p. 11). El medio de comunicacién seleccioné las palabras del
presidente del Comité de Salud Publica y las introdujo en la noticia titulada “Un
57% dice que si se vacunaria contra el COVID-19”. 55% de los encuestados
contestd, ademas, que, de tener la oportunidad, se vacunaria en el extranjero,
frente a 43% que respondié que no lo haria. Segun Tarazona, un conjunto de
politicos generd desconfianza en la vacuna de Sinopharm y, por consiguiente, la
mayoria de los encuestados optaria por recibir la vacuna fuera del pais:

Se da la impresion de que la vacuna de Sinopharm no es eficaz, ya que

la Universidad Peruana Cayetano Heredia ha tenido muchas

observaciones. Tiene que ver con la distorsion del mensaje por parte de

algunos politicos (El Comercio, 3.4, p. 11).

El lunes 28 de junio, el medio de comunicacion publico los resultados de
la encuesta de opinidn ejecutada por Ipsos el 24 y 25 de junio relacionados con
la des/aprobacion del gobierno —el desempefo de Francisco Sagasti y Violeta
Bermudez- y el Congreso de la Republica, ademas de las actitudes frente a las
propuestas de modificacion parcial y total de la Constitucion Politica de 1993. La
representacion grafica de la informacion compartié espacio con el contenido
interpretativo ofrecido por la redaccion del medio de comunicacion. EI Comercio

recogio la explicacion causal del crecimiento de la aprobacion de la gestion de
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Sagasti formulada por la politéloga Kathy Zegarra; el director del Grupo Fides,
Jeffrey Radzinsky; y el periodista Enrique Castillo. De acuerdo con el medio de
comunicacion, Zegarra sostuvo que el crecimiento de la aprobacién del
presidente de la Republica se debia tanto a la “estabilidad” que él representaba
en un escenario de incertidumbre como al avance del proceso de vacunacion
contra la COVID-19. Radzinsky, al igual que Zegarra, afirmé que el que el avance
de la inmunizacion y la comparacién de la gestion de Sagasti con la oferta de
Castillo y Fujimori tuvieron como resultado el aumento del valor percibido del
presidente. Por ultimo, para Enrique Castillo el desempefio de la Cancilleria y el
Ministerio de Salud en la adquisicidn y aplicacion de vacunas contra el
coronavirus explicarian la mayor aprobacion del gobierno, en comparacion con
meses anteriores. El titular “El efecto de las vacunas” revela el marco
interpretativo que el medio de comunicacion adopto.

El examen del contenido interpretativo revela que EI Comercio no ofrecid
relaciones causales de los resultados de las encuestas de intencion de voto y los
simulacros de Ipsos. Las causales de los resultados no guardan relacion directa
con el proceso electoral, sino con la gestion del gobierno. Los tres temas sobre
los que el medio de comunicacién ofrecid explicaciones causales son 1) la
disposicion a recibir la vacuna contra la COVID-19, 2) la disposicién a vacunarse
en el extranjero y 3) la evaluacion de la gestion del gobierno. Cabe resaltar fueron
formuladas por expertos ajenos al medio de comunicacion y seleccionadas por
la redaccion de El Comercio.

En la cobertura de los resultados de la encuesta poselectoral de Ipsos, la
redaccion de El Comercio ofrecid la explicacién formulada por Enrique Castillo
acerca del respaldo a la modificacion parcial y total de la Constitucion Politica.
El Comercio seleccioné la explicacion de que el respaldo a la modificacion parcial
de la Constitucion (39 %) respondia a la necesidad de implementar reformas
politicas a través del Congreso de la Republica y no guardaba relacion alguna

con el porcentaje que esperaba la modificacion del modelo econdmico.

3.1.3.3. Imagen
¢ Qué imagen transmitié El Comercio de Keiko Fujimori y Pedro Castillo (y

demas actores politicos) al cubrir los resultados de los estudios de opiniénde
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Ipsos? Como se menciond anteriormente, en diez numeros el medio de
comunicacion no se limitd a presentar graficos y/o tablas (materia prima), sino
que ofrecié informacion textual que complementaba los resultados de los
estudios de opinion. La interpretacion o lectura que los representantes de las
entidades ejecutoras de los estudios de opinidn realizan de los resultados,
modifica el conjunto de la informacion. El publico lector no se enfrenta
unicamente a una serie de datos seleccionados y organizados por el medio de
comunicacion, sino que tiene acceso a las palabras (descriptivas, explicativas o
interpretativas) de los representantes de las entidades ejecutoras. En el caso de
El Comercio, Alfredo Torres se limitd a describir los resultados de las encuestas
de opinion publica y los simulacros de votacion que el diario habia solicitado a
Ipsos. En la lectura de los resultados de la encuesta de opinidn publicados el 30
de mayo, por ejemplo, Alfredo Torres escribio lo siguiente:

El mayor contraste entre la imagen de ambos candidatos es que ella

[Keiko Fujimori] representa la experiencia y él [Pedro Castillo] simboliza el

cambio. En términos mas concretos, Fujimori supera a Castillo en la

percepcion de que con ella habra mayor inversion y empleo y sera mas
eficaz el proceso de vacunacion y la lucha contra el terrorismo. En cambio,

Castillo supera a Fujimori en la percepcion de que sera mas eficaz en la

lucha contra la delincuencia y que con él se reducira la pobreza (2021a,

p. 5).

El 27 de junio el presidente ejecutivo de Ipsos Peru expuso las principales
razones del voto por Castillo y Fujimori, de acuerdo con la encuesta poselectoral
ejecutada el 24 y 25 de junio:

Las motivaciones del voto por cada candidato fueron muy distintas.

Quienes votaron por Pedro Castillo lo hicieron porque representa un

cambio, para evitar que el fujimorismo llegue al poder y por sentir que

entiende mejor a la poblacion. En cambio, quienes votaron por Keiko

Fujimori lo hicieron para evitar que el comunismo llegue al poder, por sus

propuestas y por percibir que estaba mejor preparada para el cargo

(Torres, 2021b, p. 5).

En el primer caso la imagen de Fujimori y Castillo procede de los
resultados de la encuesta de opinidn ejecutada por Ipsos el 28 de mayo,

especificamente de la pregunta acerca de las expectativas que generaban los
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candidatos presidenciales: “Independientemente de sus respuestas anteriores,
¢quién cree usted que...?”. De acuerdo con el informe de resultados, el grupo
mayoritario (45% frente a 40%, con un margen de error de +2,51%) opin6 que
Fujimori era preferible a Castillo para la promocién de la inversion y la creaciéon
de empleos, implementar de manera eficaz la vacunacion contra la COVID-19
(45% frente a 36%) y combatir el terrorismo (41% frente a 38%). Castillo, en
cambio, era percibido como un preferible a Fujimori para respetar la democracia
(42% frente a 41%, con margen de error de +2,51%), reducir la pobreza (42%
frente a 37%) y enfrentar la delincuencia (46% frente a 36%). Asimismo, el grupo
mayoritario de los encuestados sostuvo que el precio de los alimentos y el ddlar
aumentarian mas en un gobierno de Castillo que en un gobierno de Fujimori. El
Comercio, sin embargo, no publicé los resultados de la pregunta y Torres omitié
que Castillo superaba a Fujimori en la percepcién de que tendria mas respeto
por el régimen democratico, resultado que podria ser interpretado como un
fracaso de la estrategia de relacionar al candidato de Peru Libre con el
autoritarismo y a Fujimori con la preservacion de la institucionalidad democratica.
Si bien la diferencia se encuentra dentro del margen de error, no es el unico caso.
La percepcion de que Fujimori era preferible a Castillo para promover la
inversion, generar empleo y enfrentar el terrorismo, al igual que la percepcion de
que Castillo era preferible a Fujimori para reducir la pobreza, se encuentran
dentro del margen de error. La imagen que el presidente ejecutivo de Ipsos Peru
ofrecio de los candidatos presidenciales (Castillo como representante del cambio
y que podia entender mejor a la poblacion; y la imagen de Fujimori como la
opcion que tenia mayor preparacion para gobernar) procedié de la encuesta
poselectoral, en la que el 43% de los encuestados que afirmd haber votado por
el candidato de Peru Libre en la segunda vuelta, sostuvo que lo hizo “porque
representaba el cambio que el pais necesita”; 27%, “para evitar que el
fujimorismo llegue al poder”; 24%, “porque entiende mejor a la mayoria de la
poblacién”; 18%, “por ser la mejor opcion para impulsar el desarrollo del pais”;
15%, “porque tenia mejores propuestas”; 8%, “porque tenia mejor equipo
técnico; 7%, porque le parecio la opcion “mas preparada para el cargo”; y 5%,
por otro motivo. En el caso de los encuestados que afirmaron haber optado por
la candidata de Fuerza Popular, 33% sostuvo que lo hizo “para evitar que el

comunismo llegue al poder”; 31%, “porque tenia mejores propuestas” y porque
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le parecidé “mas preparada para el cargo”; 21%, “porque tenia mejor equipo
técnico”; 19%, “por ser la mejor opcion para impulsar el desarrollo del pais”™;15%,
“‘porque representaba el cambio”; 13%, “por sentir que podia entender mejor a la
mayoria de la poblacién”; y 8%, por otro motivo.

Cuando se examina la imagen que el medio de comunicacién ofrecié de otros
candidatos presidenciales, la conclusion es la siguiente. A diferencia de Castillo
y Fujimori, la imagen de Julio Guzman —candidato del Partido Morado— vy
Rafael Lopez Aliaga —candidato de Renovacién Popular— no procedi6 de las
encuestas de opinion. El 22 de marzo, el medio de comunicacion recogio la
explicacion causal que el politdlogo Gonzalo Banda realizé del respaldo electoral
que recibia entonces Lopez Aliaga. Lopez Aliaga representaba, de acuerdo con
Banda, una nueva esperanza para los votantes “radicales” desencantados con
el fujimorismo. El medio de comunicacion informa, asimismo, que en una
entrevista publicada en el portal InfoCatdlica se invitaba a votar por Lopez Aliaga,
dado que defenderia los valores tradicionales. Guzman es representado como
un candidato débil y Lépez Aliaga como un extremista conservador. Son Guzman
y Lépez Aliaga quienes fueron descritos de manera mas extensa en las notas de
ECData relacionadas con los estudios de opinién publica. El candidato de Accidn
Popular, Yonhy Lescano, también fue relacionado con la ideologia conservadora:
“Un estudio de medicion realizado por Incio a través de Facebook muestra que
Lopez Aliaga y Lescano son los que mas representan los ‘valores tradicionales™
(Hidalgo, 2021, p. 6).

En sintesis, en las paginas de El Comercio la imagen de los candidatos
presidenciales procedio de las encuestas de opinidn publica realizadas por Ipsos
o de las afirmaciones de expertos en el caso de las notas de ECData. La
representacion de Castillo y Fujimori en EI Comercio, no coincide que no la
representacion realizada en La Republica y Expreso, que es explorada en las
proximas secciones.

A modo de conclusién de la seccion, se examina la imagen que el medio
de comunicacion ofrecié de la propuesta de modificacion de la Constitucidon
Politica de 1993. El lunes 28 de junio, EI Comercio presento la apreciacion de
Radzinsky acerca de los resultados de la encuesta poselectoral de Ipsos
relacionados con la reforma del texto constitucional. Si bien la mayoria de los

encuestados respaldaba la modificacion de la Constitucion Politica (71%), el
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cambio total por medio de una Asamblea Constituyente era la postura minoritaria
entre quienes respondieron estar de acuerdo con la modificacion parcial o total
de la Constitucion (32% del total de encuestados). Radzinsky sostiene que la
encuesta de Ipsos revela que el cambio de la Constitucion no se encontraba
entre las principales razones del voto por Castillo. Zegarra apunta que, en caso
de realizarse modificaciones constitucionales, tendria que respetarse el
procedimiento establecido. Por ultimo, Enrique Castillo sostuvo que el respaldo
a la modificacion parcial de la Constitucidn tiene el objetivo de introducir reformas
politicas y no econdmicas, dado que el modelo econdmico actual produjo
crecimiento econdmico. El respaldo a la propuesta de cambio total de la
Constitucion Politica por medio de una Asamblea Constituyente coincidiria con
la votacién que obtuvieron los candidatos/partidos de izquierda en la primera
vuelta de la eleccion presidencial. De este modo ElI Comercio ofrece un marco
de interpretacién negativo de la propuesta del cambio total de la Constitucion
Politica y la reforma parcial para implementar modificaciones en el modelo

economico.
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3.2. LAREPUBLICA

En noviembre de 1981, el diario vespertino La Republica entré en
circulacion. En 1982, la publicacién del medio de comunicacion se traslado a la
mafana. Hasta 1987, el medio de comunicacion saludé las medidas econdmicas
del gobierno aprista, como la decision de limitar el pago de la deuda externa al
10% de las exportaciones y la propuesta de estatizacién de la banca en 1987.
En la eleccidn presidencial de 1990, el medio de comunicacion respaldé al
candidato aprista, Luis Alva Castro. Y en la segunda vuelta de las elecciones
presidenciales se decanto por el candidato de Cambio 90, Alberto Fujimori. No
obstante, en el transcurso de la década de 1990, La Republica se posicion6 en
contra del gobierno de Fujimori (con mayor énfasis después de la disolucion del
Congreso de la Republica en 1992). El diario La Republica ha sido descrito como
un medio de comunicacion de izquierda moderada o centroizquierda. “Desde su
lanzamiento, la linea editorial de La Republica fue de izquierda moderada vy
democratica o centroizquierda, a decir de Alejandro Sakuda, uno de sus
exdirectores” (Mendoza, 2016, p. 191).

El medio de comunicacion puede, ademas, ser definido con el adjetivo
antifujimorista. Sulmont describe el antifujimorismo como una “anti-identidad
politica” que engloba “caracteristicas sociodemograficas, ideologicas vy
actitudinales claramente opuestas al fujimorismo” (2018, p. 435). La identidad
antifujimorista del medio de comunicacién se consolido con la disolucion del

Congreso de la Republica en abril de 1992.
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3.2.1. Factor técnico en el diario La Republica
Entre el lunes 22 de marzo y martes 20 de julio de 2021, La Republica
ofrecié en veinticuatro numeros (19,83% del total de numeros publicados) los
resultados de encuestas de opinion publica del Instituto de Estudios Peruanos
(IEP), Ipsos, Datum Internacional y la Compafia Peruana de Estudios de
Mercado y Opinion Publica (CPI):

1. 28 de marzo, n.” 14328
2.4 de abril, n.° 14335

3 12 de abril, n.° 14343
4 19 de abril, n.° 14350
5 20 de abiril, n.° 14351
6 23 de abril, n.° 14354
7 25 de abiril, n.° 14356
8 26 de abiril, n.° 14357
9 27 de abiril, n.° 14358
10 28 de abiril, n.° 14359
11 30 de abril, n.° 14361
12. 3 de mayo, n.° 14363
13. 8 de mayo, n.° 14368
14. 9 de mayo, n.° 14369
15 10 de mayo, n.° 14370
16 11 de mayo, n.° 14371
17 16 de mayo, n.° 14376
18. 17 de mayo, n.° 13377
19 23 de mayo, n.° 14383
20. 30 de mayo, n.° 14390

21. 7 dejunio, n.° 14398

22. 22 dejunio, n.° 14413
23. 23 de junio, n.° 14414
24. 24 de junio, n.° 14415

La ficha técnica de los informes de los estudios de opinidon publica
realizados por el Instituto de Estudios Peruanos (IEP) se compone de trece
items: (1) nombre de la encuestadora, (2) numero de partida asignado por el
JNE, (3) financiacién del estudio, (4) objetivo del estudio, (5) tamafio de la
poblacién objeto del estudio, (6) tamafio de la muestra, (7) margen de error, (8)
nivel de confianza, (9) nivel de representatividad de la muestra, (10) tipo de
muestreo aplicado, (11) puntos de muestreo, (12) fecha de realizacion del trabajo

de campo y (13) pagina web.
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La ficha técnica de los estudios de opinién publica realizados por Datum
Internacional contiene dieciocho items: (1) encuestadora, (2) n.° de registro, (3)
financiamiento, (4) objetivo del estudio, (5) grupo objetivo, (6) ambito, (7) tamafio
de la poblacion, (8) tamafo de la muestra, (9) margen de error, (10) nivel de
confianza, (11) representatividad, (12) técnica, (13) tipo de muestreo, (14) puntos
de muestreo, (15) fecha de campo, (16) publicacién, (17) pagina web, email y
(18) direccion. La ficha técnica de CPI, catorce items: (1) objetivos del estudio,
(2) universo investigado, (3) ambito y cobertura geografica de la muestra
estadistica, (4) técnica de la encuesta, (5) universo investigado, tamafo de la
muestra y margen de error, (6) sistema de muestreo, etapas y método de
muestreo, (7) inferencia de resultados, (8) supervisiéon de campo, (9) fecha de
trabajo de campo, (10) nombre de la empresa encuestadora, (11) financiacion
del estudio, (12) medio donde se publicaron los resultados, (13) registro JNE y
(14) pagina web y [direccion de] email.

En once de numeros (n.° 14328, 14335, 14356, 14357, 14358, 14369,
14370, 14376, 14377, 14383 y 14390), La Republica ofrecié en un apéndice trece
items de las encuestas de opinidn publica realizadas por el IEP: (1) nombre de
la encuestadora, (2) numero de partida asignado por el JNE, (3) financiacion del
estudio, (4) objetivo [y poblacion objeto del estudio], (5) puntos de muestreo, (6)
[técnica y marco muestral], (7) tipo de muestreo aplicado, (8) tamafio y cobertura
de la muestra, (9) nivel de representatividad provincial, (10) margen de error, (11)
nivel de confianza, (12) trabajo de campo y (13) pagina web. La informacién
técnica ofrecida por La Republica concuerda con ocho de los items
seleccionados por Bethlehem a partir de la relacion de criterios listados por
NCPP, AAPOR, WAPOR, ESOMAR y NPSO para el reporte de encuestas: (1)
organizaciones involucradas, (2) poblacién objetivo, (3) cuestionario, (4)
seleccion de la muestra, (5) tamafio de la muestra, (6) fechas de ejecucién de la
encuesta, (7) modo de recoleccion de datos y (8) margen de error. Es decir, el
medio de comunicacién brinddé en once casos un alto grado de informacion
técnica de las encuestas de opinion publica del IEP: 28 de marzo, 4 de abril, 25
de abril, 26 de abril, 27 de abril, 9 de mayo, 10 de mayo, 16 de mayo, 17 de
mayo, 23 de mayo y 30 de mayo.

En tres numeros (n.° 14413, 14414 y 14415) ofreci6 once items: (1)
nombre de la encuestadora, (2) numero de partida asignado por el JNE, (3)
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financiacion del estudio, (4) puntos de muestreo, (5) técnica [marco muestral],
(6) tipo de muestreo aplicado, (7) tamano y cobertura de la muestra, (8) nivel de
representatividad provincial, (9) margen de error, (10) nivel de confianza, (11)
trabajo de campo y (12) pagina web; informacion que coincide con siete items
de seleccion realizada por Bethlehem: (1) organizaciones involucradas, (2)
cuestionario, (3) seleccion de la muestra, (4) tamafo de la muestra, (5) fechas
de ejecucion, (6) modo de recoleccion de datos y (7) margen de error.

El miércoles 28 de abril (n.° 14359), el medio de comunicacién presenté
en una ficha técnica once items: (1) nombre de la encuestadora, (2) numero de
partida asignado por el JNE, (3) financiacién del estudio, (4) objetivo, (5) técnica
[y marco muestral], (6) tipo de muestreo aplicado, (7) tamafio y cobertura de la
muestra, (8) nivel de representatividad provincial, (9) margen de error, (10) nivel
de confianza y (11) trabajo de campo. La informacion concuerda con siete items
del conjunto de diez aspectos del disefio y la ejecucion necesarios para el reporte
de resultados, lo que se traduce en un grado medio de informacion técnica: (1)
organizaciones involucradas, (2) cuestionario, (3) seleccion de la muestra, (4)
tamano de la muestra (5) fechas de ejecucion de la encuesta, (6) modo de
recoleccion de datos y (7) margen de error.

El viernes 30 de abril (n.° 14361), el medio de comunicacion ofreciod cuatro
aspectos técnicos de la encuesta de opinidn publica ejecutada del 17 al 21 de
abril: (1) nombre de la encuestadora, (2) tamafio de la muestra, (3) cobertura
departamental de la muestra y (4) trabajo de campo. El medio de comunicacion
informd, ademas, cual habia sido la técnica de recoleccion de datos: encuesta.
No obstante, no informd el canal por el que habia sido ejecutada la encuesta.

Por ultimo, el lunes 12 de abril y el lunes 7 de junio La Republica ofrecid
un bajo grado de informacién técnica. EI medio de comunicacion publicé la
evolucion de la intencion de voto de los candidatos presidenciales y, de la
relacién de items seleccionados por Bethlehem, unicamente informé el nombre
de la encuestadora.

En conclusién, La Republica ofrecié un alto grado de informacién técnica
de las encuestas de opinién publica del Instituto de Estudios Peruanos.

El medio de comunicacion difundié en nueve numeros los resultados de
encuestas de opinidn publica y simulacros de votacion realizados por Ipsos: n.°
14343 (12 de abiril), 14350 (19 de abril), 14351 (20 de abril), 14354 (23 de abril),
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14356 (25 de abril), 14358 (27 de abril), 14363 (3 de mayo), 14371 (11 de mayo)
y 14398 (7 de junio).

El 19 lunes de abril La Republica presenté en un articulo titulado
“CASTILLO SUPERA A FUJIMORI EN ENCUESTA DE INTENCION DE VOTO”
los resultados de la encuesta de opinién publica de Ipsos publicada en el
programa de television “Cuarto poder” la noche del domingo 18. En la ficha
técnica, el diario agrupo ocho items: (1) nombre de la encuestadora, (2) numero
de registro, (3) persona juridica que encomendd la encuesta, (4) objetivo del
estudio, (5) universo, (6) tamafo de la muestra, (7) fecha del trabajo de campo y
(8) margen de error. La relacion de items ofrecidos por el medio de comunicacion
corresponde a seis items de la seleccion realizada por Bethlehem a partir de los
criterios técnicos de NCPP, AAPOR, WAPOR, ESOMAR y NPSO: (1)
organizaciones involucradas, (2) poblacion objetivo, (3) cuestionario, (4) tamafio
de la muestra, (5) fechas de ejecucion de la encuesta y (6) margen de error;
cantidad que se traduce en un grado medio de informacion técnica.

El martes 20 de abril, en la cobertura los resultados de la ultima encuesta
de Ipsos, La Republica presenté diez items: (1) nombre de la encuestadora, (2)
numero de registro, (3) persona juridica que encomendé la encuesta, (4) tamano
de la muestra, (5) universo, (6) margen de error, (7) nivel de confianza, (8) fecha
de realizacién del trabajo de campo, (9) puntos de muestreo [y metodologia de
muestreo] y (10) pagina web; informacién equivalente a nueve items de la
composicion realizada por Bethlehem: (1) organizaciones involucradas, (2)
poblacién objetivo, (3) cuestionario, (4) seleccién de la muestra, (5) tamafo de
la muestra, (6) fechas de ejecucién de la encuesta, (7) modo de recoleccion de
datos, (8) margen de error y (9) ponderacion.

El viernes 23 de abril, en el articulo titulado “Segunda vuelta: la gran
batalla podria darse en el norte”, el medio de comunicacion presento la intencion
de voto por Castillo y Fujimori en el norte del Peru, de acuerdo con la encuesta
de opinion publica de Ipsos y la encuesta de Datum. La Republica ofrecié en este
caso un unico item: (1) nombres de las empresas encuestadoras. Es decir, un
grado bajo de informacion técnica.

El domingo 25 de abril, el diario publicd los resultados de la encuesta
telefonica del IEP ejecutada del 17 al 21 de abril. En la quinta pagina, el medio

de comunicacion cedio un breve espacio a la intencion de voto por el candidato
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de Peru Libre y la candidata de Fuerza Popular, de acuerdo con la ultima
encuesta de Ipsos para América Television. La Republica publico tres aspectos
técnicos: (1) nombre de la encuestadora, (2) cuestionario y (3) fechas de
ejecucion de la encuesta; nuevamente, un bajo grado de informacion técnica. En
el curso de una semana (entre el lunes 19 y el domingo 25 de abril) el medio de
comunicacion difundio los resultados de la encuesta de opinidn publica ejecutada
por Ipsos (el 15y el 16 de abril).

El martes 27 de abril, el medio de comunicacién comparo los resultados
de la ultima encuesta de Ipsos, IEP, Datum y CPI. En relacién con la encuesta
de Ipsos, La Republica brindé dos items: (1) nombre de la encuestadora y (2)
fechas del trabajo de campo; bajo grado de informacién técnica.

El lunes 3 de mayo, La Republica difundi6 los resultados de la encuesta
ejecutada por Ipsos (el jueves 30 de abril) a solicitud de la Compafiia Peruana
de Radiodifusién S.A. y publicada en el programa dominical “Cuarto Poder”. En
este caso la cantidad de items ofrecidos por el diario ascendié a ocho: (1) nombre
de la encuestadora, (2) numero de registro, (3) persona juridica que encomendo
la encuesta, (4) objetivo del estudio, (5) universo, (6) tamafo de la muestra, (7)
fecha del trabajo de campo y (8) margen de error. Los aspectos técnicos
presentados coinciden con seis items de la sintesis de los criterios de NCPP,
AAPOR, WAPOR, ESOMAR y NPSO para el reporte en encuestas: (1)
organizaciones involucradas, (2) poblacion objetivo, (3) cuestionario, (4) tamafio
de la muestra, (5) fecha de ejecucion de la encuesta y (6) margen de error; es
decir, un grado medio de informacion del disefo y la ejecucion de la encuesta.

El martes 11 de mayo, cuando el medio de comunicacion presentd un
conjunto de medidas econémicas y el respaldo (%) que estas habrian recibido,
la cantidad de aspectos técnicos disminuyé a dos items: (1) nombre de la
encuestadora y (2) tamafo de la muestra. Por ende, el diario ofrecié un grado
bajo de la encuesta de opinidn publica que adjudicé a Ipsos.

El lunes 7 de junio, el diario publico los resultados de la encuesta a boca
de urna realizada por Ipsos y la evolucidn de la intencion de voto en el transcurso
de la campaia para la segunda vuelta de las elecciones presidenciales. El medio
de comunicacion ofrecié un bajo grado de informacion técnica.

El lunes 12 de abril La Republica presenté al publico la evolucion de la

intencidn de voto, de acuerdo con las encuestas del IEP, y las encuestas y los
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simulacros de Ipsos. El medio de comunicacion difundio los resultados de la
encuesta a boca de urna y el conteo rapido de Ipsos. En relacion con las
encuestas y simulacros preelectorales realizados por Ipsos a solicitud de la
Compainia Peruana de Radiodifusion S.A. (América Television) y EI Comercio,
La Republica informé el nombre de la empresa encuestadora y de los medios de
comunicacion que habian encomendado los estudios de opinion, y el modo de
recoleccion de datos. La cantidad de aspectos técnicos ofrecidos se traduce en
un grado bajo de informacion.

El examen de la informacion técnica presentada por La Republica de las
encuestas de opinidn publica de Ipsos revela que en la mayoria de los casos el
medio de comunicacién entregé al publico un grado bajo de informacion técnica
(6/9). En dos casos (2/9) ofrecié un grado medio y en un caso ofrecié un alto
grado de informacién (1/9).

En tres numeros el medio de comunicacion presento los resultados de dos
encuestas preelectorales de Datum Internacional: n.° 14356 (25 de abril), 14358
(27 de abril) y 14368 (8 de mayo). El domingo 25 de abiril, La Republica presento
tres items: (1) nombre de la encuestadora, (2) fecha de realizacién del estudioy
(3) tamano de la muestra. Es decir, un bajo grado de informacién técnica. El
martes 27 de abril, La Republica presento al publico un bajo grado de informacion
técnica: (1) nombre de la encuestadora y (2) fecha de realizacion del estudio. Por
ultimo, el sabado 8 de mayo, en la cobertura de las preferencias electorales, La
Republica ofrecio diez items: (1) nombre de la encuestadora, (2) numero de
registro, (3) financiamiento, (4) ambito, (5) tamano de la muestra, (6) margen de
error, (7) nivel de confianza, (8) representatividad, (9) técnica y (10) fecha de
campo; que se traducen en seis items del consolidado y, por ende, en un grado
medio de informacién técnica: (1) organizaciones involucradas, (2) cuestionario,
(3) tamafio de la muestra, (4) fechas de ejecucion de la encuesta, (5) modo de
recoleccion de datos y (6) margen de error. En resumen, La Republica
proporcioné en dos casos (2/3) un grado bajo de informacién; y en un caso, un
grado medio (1/3).

En dos numeros La Republica presentd los resultados de encuestas
preelectorales de CPI: n.° 14358 (27 de abril) y 14371 (11 de mayo). El martes
27 de abril el medio de comunicacion ofrecié dos items: (1) nombre de la

empresa encuestadora y (2) fecha de realizacidon del estudio. Es decir, un bajo
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grado de informacion técnica. En la cobertura del martes 11 de mayo, el medio
de comunicacién presentd el doble de items: (1) nombre de la empresa
encuestadora, (2) fuente [modo de recoleccion de datos], (3) muestra estadistica
y (4) puntos de muestreo. No obstante, la informacion metodolégica nuevamente
representa un bajo grado de informacion técnica.

En el caso de La Republica, hubo una mayor cantidad de items de las
encuestas de opinidn financiadas por el Grupo La Republica. Cuando el medio
de comunicacion difundié los resultados de encuestas de opinion publica de
Ipsos, Datum y CPI, hubo una tendencia a ofrecer un bajo grado de informacion
técnica. El examen de la cobertura de las encuestas y simulacros respalda la

conclusion de la investigacion realizada por Hardmeier.

Tabla 2
Grado de informacién técnica ofrecida por el diario La Republica en la cobertura de los
resultados de los simulacros de votacion y las encuestas de opinién publica

Grado bajo | Grado medio | Grado alto Total
(1-3items) | (4 -7 items) | (8 — 10 items)
IEP Il V XI XV
Ipsos | VI Il I IX
Datum | Il I - 11
CPI Il - - Il
Total | XII VI Xl XXXI

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.1. Factor estructural en el diario La Republica

La cobertura de los resultados de los estudios de opinion en La Republica
puede ser disgregada en cuatro grupos. El primer grupo (y el de mayor
extension) comprende cuatro paginas: la portada y tres paginas interiores. Son
seis los numeros en que la cobertura de los resultados de las encuestas de
opinidn publica tuvo una extension de cuatro paginas: n.° 14335 (4 de abril),
14356 (25 de abril), 14369 (9 de mayo), 14376 (16 de mayo), 14383 (23 de mayo)
y 14390 (30 de mayo). EI domingo 4 de abril, el medio de comunicacion presento
los resultados de la ultima encuesta de opinion publicable realizada por el IEP
antes de las elecciones generales. EI domingo 25 de abril, los resultados de la
primera encuesta de opinidon realizada por el IEP después del 11 de abril. El
domingo 9, 16 y 23 de mayo, el medio de comunicacion publico los resultados
de la primera, la segunda y la tercera encuesta de opinion realizada por el IEP
en mayo. Y el domingo 30 de mayo, los resultados de la ultima encuesta de
opinién publicable realizada por el IEP antes de la segunda eleccion presidencial.
El Grupo La Republica financio las encuestas de opinion en los seis casos.

En siete numeros la cobertura tuvo una extension de tres paginas (la
portada y dos paginas interiores): n.° 14328 (28 de marzo), 14351 (20 de abril).
14357 (26 de abril), 14370 (10 de mayo), 14398 (7 de junio), 14413 (22 de junio)
y 14414 (23 de junio). El domingo 28 de marzo, el medio de comunicacion publicé
los resultados de la encuesta de opinion ejecutada por el IEP entre el 22 y el 25
de marzo. En este caso la extension de la cobertura de la informacién fue menor
que la extension de la cobertura realizada cuando el medio de comunicacién
presentod los resultados de la ultima encuesta de opinidn publicable ejecutada
antes de las elecciones generales. El 20 de abril, La Republica difundié los
resultados de la primera encuesta de opinidn realizada Ipsos después del 11 de
abril. El lunes 26 de abril y 10 de mayo el medio de comunicacion extendio la
cobertura de los resultados de las encuestas de opinion del IEP publicadas el
domingo 25 de abril y 9 de mayo, respectivamente. El lunes 7 de junio, La
Republica compard los resultados las encuestas de intencion de voto y los
simulacros realizados por Ipsos y el IEP antes de la eleccidén del 6 de junio, y
ofrecio informacion del sondeo a boca de urna y el conteo rapido de Ipsos.
Finalmente, el martes 22 y el miércoles 23 de junio el medio de comunicacién

publicé los resultados de la encuesta poselectoral ejecutada por el IEP entre el
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17 y el 20 de junio.

En tercer lugar, hubo siete casos en que la cobertura de los resultados de
los estudios de opinién tuvo una extension de dos paginas: (12 de abril), 14350
(19 de abril), 14358 (27 de abril), 14363 (3 de mayo), 14371 (11 de mayo), 13377
(17 de mayo) y 14415 (24 de junio). Los ultimos cuatro casos tuvieron una
extension de entre media pagina y una pagina: n.° 14354 (23 de abril), 14359 (28
de abril), 14361 (30 de abril) y 14368 (8 de mayo).

La ubicacion de los articulos refleja la relevancia que tuvieron los
resultados de las encuestas de opinion publica y los simulacros de votacién
publicados/difundidos para el medio de comunicacion. La ubicacion fisica de los
resultados transmite la intenciéon de resaltar cierta informacion y, por ende, la
agenda del medio de comunicacién. En el caso de La Republica, los resultados
de las encuestas de opinién publica del IEP estuvieron ubicados generalmente
en las primeras paginas.

El miércoles 28 de abril, los resultados (de la encuesta de opinidn publica
ejecutada por el IEP entre el 17 y el 21 de abiril) relacionados con la evaluacion
del gobierno de Francisco Sagasti, el manejo de la emergencia sanitaria y el
proceso de vacunacién fueron ubicados en la undécima pagina del numero 14
359 de La Republica. Ademas, el medio de comunicacion no publicé en la
portada informacion relacionada con la evaluacion del gobierno de Sagasti, el
manejo de la emergencia sanitaria y el proceso de vacunacion; informacion que
adquiere relevancia dado que unicamente en seis casos (6/24) La Republica no
publicé en la portada un adelanto de la informacion extraida de estudios de
opinién. En la encuesta de opinidon publica realizada por el IEP, el gobierno de
Sagasti obtuvo 64% de desaprobacion frente a 21% de aprobacién. Cabe
destacar que en los tres numeros anteriores —n.® 14356, 14357 y 14358— el
medio de comunicacion habia publicado los resultados que guardaban relacién
con la intencién de voto y las actitudes frente al modelo econémico (26 de abiril),
la comparacion de los resultados de las encuestas de intencién de voto de Ipsos,
IEP, Datum y CPI, y el comportamiento electoral. Es decir, el medio de
comunicacion estimo que la evaluacién del gobierno en abril no gozaba de tanta
importancia como los otros temas que abordd la encuesta de opinion, y que
tuvieron una mejor ubicacion espacial y temporal. EI domingo 25 de abril, la

informacion se extendié desde la portada hasta la quinta pagina (con una
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interrupcion en la tercera pagina). El lunes 26 de abril, desde la portada hasta la
cuarta pagina. Y el martes 27, desde la segunda hasta la cuarta pagina. Las
preferencias electorales y las actitudes hacia la modificacion del modelo
economico estuvieron insertos en la publicacion del domingo 25 y el lunes 26 de
abril. El tema de las actitudes hacia el modelo econémico formé parte de la
agenda del medio de comunicacion.

Cuando se compara la ubicacion fisica de la informacion relacionada con
la evaluacion del gobierno de Sagasti publicada el miércoles 28 de abril y el 23
de junio, se advierte el contraste. El 23 de junio, el medio de comunicacion
publicé en la portada que la aprobacion del presidente de la Republica habia
aumentado 15% y ahora se encontraba en 51%. En la tercera pagina, amplié la
informacion relacionada con la evaluacién del gobierno y el proceso de
vacunacioén. En cambio, como se mencion6 en el parrafo anterior, el 28 de abril
los resultados se circunscribieron a la undécima pagina. El viernes 30 de abril,
La Republica presento la evolucion de la evaluacidn del gabinete ministerial y la
presidenta del Consejo de Ministros, Violeta Bermudez, en la séptima pagina. El
gabinete recibié una desaprobacion del 74% y una aprobacion del 19%; 64% de
desaprobacién y 25% de aprobacién. Unicamente el 23 de junio el medio de
comunicacion publicé en la portada la evaluaciéon del gobierno de Sagasti,
cuando la aprobacion habia superado a la desaprobacion.

El viernes 30 de abril, la informacién correspondiente a la encuesta de
opinion realizada por el IEP entre el 17 y el 21 de abril es presentada en la
séptima pagina. En este caso, los resultados versaron sobre la
aprobacion/desaprobacién del desempefo del Congreso de la Republica, la
titular del Congreso (Mirtha Vasquez) y de la Presidencia del Consejo de
Ministros (Violeta Bermudez), y el gabinete ministerial.

El sabado 8 de mayo, el medio de comunicacion presentd en la quinta
pagina los resultados de la encuesta de intencidn de voto ejecutada por Datum
Internacional el 5 y el 6 de mayo (y publicada en los diarios Gestion, Peru 21 y
Trome). En los tres casos anteriores, el medio de comunicaciéon no anuncié en
la portada que los resultados de la encuesta de opinion relacionados con el
gobierno y el Congreso de la Republica iban a ser presentados en paginas
posteriores. Es decir, el diario evalué que la informacién no gozaba de la misma

relevancia que el resto de hallazgos de la encuesta de opinion y los resultados
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de las demas encuestas de opinion publicados por el medio de comunicacion.
Hubo otros tres casos en que el medio de comunicacion no presentd un
adelanto de los resultados en la portada. Sin embargo, en estos casos la
informacion goza de una ubicacién mas cercana a la portada. El 23 de abril, La
Republica compard en la cuarta pagina los votos emitidos en el norte del pais y
la intencidn de voto de acuerdo a la encuesta de opinion realizada por Ipsos y
Datum Internacional después del 11 de abril. EI 27 de abril el medio de
comunicacion comparo los resultados de las encuestas de intencidn de voto
ejecutadas por Ipsos (el 15y el 16 de abril), IEP (entre el 17 y el 21 de abril),
Datum (entre el 16 y el 20 de abril) y CPI (entre el 18 y el 21 de abril) y presentd
los resultados de la encuesta de opinion de IEP relacionados con el
comportamiento electoral. En la tercera pagina de la edicion del 11 de mayo, La
Republica difundio los resultados de la encuesta de opinion (relacionados con la
intencién de voto) ejecutada por CPI entre el 6 y el 8 de mayo; y las actitudes
frente al modelo econémico, recogidas en la encuesta de opinidn ejecutada por
Ipsos el 30 de abril. Por consiguiente, en este segundo grupo se encuentran los
casos en que La Republica difundié los resultados de estudios de opinién
realizados que no fueron financiados por este diario. No obstante, cabe destacar
que hubo excepciones. El 3 de mayo el medio de comunicacién publico en la
portada el siguiente titular: “SEGUN ULTIMA ENCUESTA DE IPSOS PARA
AMERICA TV 86% quiere cambios en el modelo econémico”. No solo el 3 de
mayo difundié las actitudes hacia el modelo econémico recogidas por Ipsos, sino
también el 11 de mayo. En la siguiente seccion se profundizara en los
temas/asuntos de las encuestas de opinion publicadas por el medio de
comunicacion. La modificacion del modelo econdmico es uno de los principales
temas en la cobertura de los estudios de opinidn publica realizada por La

Republica.

3.2.3. Factor interpretativo en el diario La Republica

3.2.3.1. Establecimiento de la agenda

Como se mencion6 anteriormente, La Republica publicé/difundié los
resultados de encuestas de opinion publica de IEP, Ipsos, Datum y CPI en

veinticuatro casos. Al igual que El Comercio —y como se habia previsto, dado el
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proceso electoral en curso— la intencion de voto es el tema principal de la
cobertura de los estudios de opinién publica. En dieciocho numeros, La
Republica presentod las preferencias electorales de los encuestados. Hubo un
total de veintiocho temas, numero que se encuentra por encima de la cantidad
de temas abordados por ElI Comercio y Expreso. Las preferencias electorales
son abordadas en dieciocho numeros (n.° 14328, 14335, 14343, 14350, 14351,
14354, 14356, 14357, 14358, 14363, 14368, 14369, 14370, 14371, 14376,
14383, 14390, 14398). Relacionado con la intencion de voto, en seis numeros
(n.° 4328, 14335, 14356, 14370, 14383, 14390) el medio de comunicacion
presentd el perfil de los votantes. El tercer lugar, en cinco numeros, es
compartido por el antivoto (y demas actitudes hacia los candidatos
presidenciales) (n.° 14328, 14350, 14376, 14383, 14390) y el grado de decision
del voto (n.° 14335, 14369, 14376, 14383, 14390). En cuatro numeros, las
razones del voto (n.° 14356, 14357, 14383, 14413) y las actitudes frente al
modelo economico (n.° 14356, 14357, 14363, 14371). Los veintidos temas
restantes tuvieron una cobertura en menos de cuatro numeros.

En la cobertura de La Republica hubo cuatro temas que no guardaban
relacion con el proceso electoral: 1) la desaprobacion/aprobacion del gobierno,
2) la evaluacion del proceso de vacunacién, 3) la evaluacion del manejo de la
crisis sanitaria y 4) la desaprobacién/aprobacién del Congreso de la Republica.
Un tema abordado por La Republica por medio de encuestas de opinion publica
del Instituto de Estudios Peruanos e Ipsos, y que no abordaron EI Comercio y
Expreso, es la actitud de los encuestados hacia el modelo econémico.

El examen de los temas coyunturales abordados por La Republica
mediante encuestas revela que la agenda del medio de comunicacion abarco la
insatisfaccion con el modelo econdmico y la funcién que desempenan los medios
de comunicacion en los procesos electorales (y el impacto que ejercen). En la
etapa poselectoral, el diario examiné el rechazo que suscitd la impugnacion de
actas por parte del partido fujimorista para, en opinion de la mayoria de los
encuestados (53%), no reconocer los resultados del balotaje. Los temas
abordados a través de encuestas reflejan la postura de La Republica: izquierda
moderada o centroizquierda —y antifujimorismo-.

A diferencia de EI Comercio y Expreso, el medio de comunicacién fundado

en 1981 abordd las actitudes hacia el modelo econdmico a través de encuestas
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de opinion publica. En la portada del numero 14357, publicado el lunes 26 de
abril, el siguiente titular es precedido por la imagen de la estructura conocida
popularmente como el “muro de la verglienza”: “58% quiere cambio parcial del
modelo econémico y 33% total”. De acuerdo con la encuesta de opinién publica
del IEP, 91% de los encuestados respaldaba la introduccién de cambios en el
modelo econdmico. El lunes 3 de abril, La Republica ofrecid los resultados de
una encuesta de opinion realizada por Ipsos relacionados del modelo
econdmico: “Con relaciéon al modelo econdémico, ¢quisiera que el proximo
gobierno...?”. En la portada, el titular principal es el siguiente: “86% quiere
cambios en el modelo econdmico”. Cabe mencionar que El Comercio, medio de
comunicacion que publico los resultados de las encuestas de opinion publica
realizadas por Ipsos, optdé por no abordar las actitudes frente al modelo
economico. En la segunda pagina del numero 14363 de La Republica, la
redaccion del medio de comunicacion ofrecio la siguiente informacion:

El estudio también abordé qué espera la ciudadania sobre el proximo

gobierno, al margen de quien resulte ganador en esta segunda vuelta: el

32% espera cambios radicales en el modelo econdémico y el 54%, una

reestructuracion moderada.

En sintesis, un 86% del pais pide reformarlo. Solo el 11% apuesta
por el continuismo.

Es un dato importante, tomando en cuenta que Castillo ha
manifestado abiertamente su critica contra el sistema econdmico.
Fujimori, en cambio, respalda su continuidad (Quispe Sanchez, 2021, p.
2).

El martes 11 de mayo, el medio de comunicacién publicO nuevamente
informacién relacionada con las actitudes hacia el modelo econdmico. De
acuerdo con La Republica, la encuesta de Ipsos revelaba que, en mayo de 2021,
52% [de los encuestados] respaldaba la implementacién de cambios moderados
en el modelo econdmico; 35%, cambios radicales; y 9% rechazaba la
introduccion de modificaciones. Sin embargo, la informacion ofrecida por el
medio de comunicacién no coincide con los resultados de la ultima encuesta de
opinioén publica de Ipsos, ejecutada el 30 de abril de 2021 y en la que 54% de los
encuestados respondid estar de acuerdo con la introduccion de cambios

moderados; 32%, con la implementacion de cambios radicales; y 11%, con que
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el modelo econdmico no experimente modificaciones. La Republica ofrecio,
ademas, un catalogo de potenciales cambios en materia economica y el
porcentaje de aceptacion de estos —presumiblemente de acuerdo con la
encuesta de Ipsos ejecutada el 30 de abril—. El medio de comunicacién colore6
de rojo los cambios que habian adquirido una aceptacién superior al 20%: “Que
se controlen los precios de los servicios publicos (agua, luz, salud, educacién)’,
37%; “Que se controlen los precios de los productos basicos”, 28%; y “Que se
den leyes mas favorables para los trabajadores”, 23%. No obstante, el informe
de la encuesta de Ipsos no contiene informacion relacionada con el catalogo de
cambios en el modelo econdmico presentado por La Republica. El diario se limitd
a comunicar que los resultados provenian de una encuesta de Ipsos y que el
numero de encuestados ascendia a 1075, numero que —de acuerdo con el medio
de comunicacién— correspondia a la cantidad de encuestados que habian
respondido estar de acuerdo con la implementacion de cambios en el modelo
econdmico.

El domingo 25 de abril, en una tabla que contiene informacién acerca del
perfil de los votantes, el medio de comunicacién informé qué porcentaje de los
encuestados respondié que el modelo econémico tendria que experimentar
cambios parciales, un cambio total o no experimentar cambio alguno; y qué
opinion del modelo econdmico tienen los encuestados que manifestaron la
intencién de votar por Castillo, Fujimori, en blanco o viciado, y quienes no habian
decidido por quién votar.

El contraste entre el numero de veces que La Republica introdujo en la
cobertura electoral el tema de la insatisfaccion con el modelo econémico y la
omisién por parte de El Comercio ilustra la utilidad que las encuestas de opinion
publica adquieren para los medios de comunicacion. La Republica utilizdé los
resultados de encuestas preelectorales del IEP e Ipsos con el objetivo de orientar
al publico hacia el tema de la modificacion del modelo econémico. El Comercio,
por el contrario, omitio el tema de las actitudes hacia el modelo econémico y, con
base en los resultados de la encuesta poselectoral de Ipsos, ofrecié una
interpretacion de las actitudes hacia la modificacion de la Constitucion Politica
que colisiona con la informacion respecto a la introduccion de cambios en

materia econdmica.
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Un segundo tema, abordado por La Republica a través de encuestas de
opinion publica, y omitido por El Comercio y Expreso, es la percepcion de que
los principales medios de comunicacién habrian expresado favoritismo por la
candidatura de Keiko Fujimori. El lunes 17 de mayo, el medio de comunicacion
publico el titular “Encuesta IEP: 79% cree que los medios favorecen a Fujimoriy
9% a Castillo”.

El lunes 7 de junio, el medio de comunicacién ofrecidé una representacion
visual de la evolucion de la intencion de voto —de acuerdo con las encuestas
preelectorales del IEP y las encuestas preelectorales y los simulacros de
votacion de Ipsos—y, asimismo, difundié los resultados de la encuesta a boca de
urna realizada por Ipsos. En la cobertura de los primeros resultados de la
segunda eleccion presidencial, la redaccidn nuevamente destacé la percepcion
mayoritaria (79%) respecto al desempeno de los principales medios de
comunicacion en la cobertura de la campania electoral:

Los resultados preliminares son un reflejo de la fragmentacion que se ha

visto en estas semanas de campafa. El papel de los medios de

comunicacion, incluso, ha sido muy cuestionado.

Buena parte de los ciudadanos han percibido que la mayoria ha orientado

sus coberturas a favor de Fujimori. Asi lo evidencié un sondeo del Instituto

de Estudios Peruanos (Enrique Patriau, 2021c, p. 3).

El jueves 24 de junio, La Republica ofrecié los resultados de la encuesta
poselectoral del IEP relacionados con el desempefio de los medios de
comunicacion. La mayoria de los encuestados (59%) opinaba que los medios de
comunicacion habian favorecido a Keiko Fujimori. 30%, que los medios de
comunicacion habian sido imparciales. 7%, que habian beneficiado al candidato
de Peru Libre, Pedro Castillo. El lunes 17 de mayo, en el articulo titulado
“Perciben que medios de comunicacion favorecen candidatura de Fujimori®, La
Republica trajo a la palestra el tema percepcion de imparcialidad/parcialidad de
los principales medios de comunicacion televisivos, radiales y escritos. La
encuesta telefonica del Instituto de Estudios Peruanos, ejecutada del 13 al 15 de
mayo, ofrecia el siguiente resultado: 46,6% opinaba que los principales medios
de comunicacién nacionales favorecian a Fujimori; y 5,3%, a Castillo. El tema
del sesgo en la cobertura de la campania electoral, respaldado por los resultados

de las encuestas del IEP, es seleccionado por La Republica para explicar la
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variacion en las preferencias electorales entre abril y junio de 2021; asunto que

es explorado a continuacion.

3.2.3.2. Encuadre
La presente seccion examina las explicaciones que La Republica ofrecié de los
resultados de las encuestas de opinidn publica. En siete casos la redaccion del
medio de comunicacion ofrecio informacién relacionada con los resultados de los
estudios de opinion.

El viernes 23 de abril, el medio de comunicacion publicé la intencion de
voto por Castillo y Fujimori en la regién Norte, de acuerdo con las encuestas de
opinion publica de Ipsos y Datum; y el numero de votos que habian obtenido el
domingo 11 de abril en Tumbes, Piura, Lambayeque, Cajamarca y La Libertad.
El medio de comunicacion recogio la explicacion que el psicélogo social Hernan
Chaparro ofrecio de los resultados de los primeros estudios de opinion realizados
después de las elecciones generales: “Es un tema de defensa regional mas que
de afinidad ideoldgica. En ese campo, mas tiene para ofrecer Castillo que Keiko”
(como se cité en Patriau, 2021b, p. 4). El vinculo programatico e ideolégico es
descrito como menos importante que el vinculo identitario en el norte del pais.

La preferencia por el candidato de Peru Libre se deberia también a la
asociacion de Keiko Fujimori con la clase politica, en un escenario de decepcion
con el desemperfio del sector publico y el mercado. La propuesta de cambio,
personificada en Castillo, es (de acuerdo con el medio de comunicacién) un
segundo motivo a tener en cuenta. El lunes 26 de abril La Republica presentd la
reflexion atribuida por el medio de comunicacién al sociélogo David Sulmont
acerca de la intencién de voto por Castillo y Fujimori:

Llama la atencién el rechazo fuerte que tiene Keiko, su dificultad para

convencer a sectores del electorado que no han votado por ella. Le cuesta

mas vencer las resistencias. Eso porque se le asocia con su pasado
politico y la clase politica que esta defendiendo el statu. En cambio,

Castillo representa el cambio, algo diferente en un contexto de serias

deficiencias que tienen para funcionar el Estado y el mercado (como se

cité en Pereda Z., 20214, p. 2).
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El medio de comunicacion selecciond las palabras de la politéloga Paula
Munoz: “La crisis exacerbada por la pandemia ha hecho que la gente busque a
alguien nuevo, de fuera del sistema responsable de la crisis y que prometa
cambios (...). Al final de la campafia vieron a Castillo” (como se cité en Pereda
Z.,2021a, p. 3). Ademas de la preferencia por el cambio en la situacion de crisis
como factor explicativo de los resultados de encuestas de opinidn publica, un
segundo supuesto explicativo habria sido el antifujimorismo:

La opcion por Keiko esta muy encerrada en Lima, sin capacidad de salir.

Su campafia no convence a quienes deberia convencer, porque propone

defender lo que ya existe y no hacer cambios, como si ofrecié Garcia el

2006 y la campafna moderada de Humala el 2011. La otra razén es el

antifujimorismo (como se cité en Pereda Z., 2021a, p. 3).

El martes 27 de abril, el medio de comunicacién ofrecié la interpretacion
de Patricia Zarate de los resultados de las ultimas encuestas de opinion publica
de Ipsos, Datum, CPI e IEP:

La encuesta de Ipsos se hizo a menos de una semana de las elecciones.

La diferencia de diez puntos entre los dos candidatos se podia explicar

inicialmente por el alza que venia registrando Castillo al dia de las

elecciones. En el caso de Datum, CPI e IEP, las fechas de campo son
similares. La principal diferencia técnica es la cobertura y la dispersion de
la muestra, mientras Datum e IEP cubren todos los departamentos, CPI

solo 18 (como se cité en Pereda Z. y Prado, 2021, p. 2).

El medio de comunicacion reiter6 que el candidato de Peru Libre
simbolizaba el cambio, y que el haber sido asociado con el cambio explicaba la
intencién de voto por Castillo, reflejada en las encuestas de opinion publica:
“Castillo esta primero porque representa algo distinto cuando hay gran rechazo
al statu quo, pero no esta claro qué hay mas alla de esa novedad” (Pereda Z. y
Prado, 2021, p. 2). La Republica selecciond la explicacion que Guillermo Loli,
director de Estudios de opinion de Ipsos, ofrecid de los ultimos resultados: “El
efecto novedad de Castillo lo posiciona en este momento con una intencion de
voto importante, incluso en el norte. Alli coincidimos las encuestas” (como se citd
en Pereda Z. y Prado, 2021, p. 3). El no formar parte del ecosistema politico-
electoral (o ser percibido como un agente externo) juega a favor de los

candidatos presidenciales en el Peru.
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Con respecto al crecimiento de la intencion de voto por Fujimori, el lunes
10 de mayo el medio de comunicacién publicé las palabras del antropdlogo Pavel
Aguilar:

Hay un importante efecto de la estrategia de Fuerza Popular sobre todo

en indecisos. No actua en solitario, ya que los carteles anticomunistas, los

spots ‘por la democracia’ y la oficiosa campafia de la mayoria de medios
de comunicacién indican que hay una maquinaria muy grande de
intereses obrando coordinadamente en favor de su propuesta ‘pro libre

mercado’ (como se citdé en Pereda Z., 2021b, p. 2).

De acuerdo con Aguilar, el crecimiento de Fujimori habia sido el resultado
de la estrategia comunicativa de Fuerza Popular y grupos de poder econdémico,
como son los principales medios de comunicacion, que habrian abogado por la
candidatura que proponia una menor intervencién del Estado en la economia. La
ultima encuesta de intencion de voto realizada por el Instituto de Estudios
Peruanos revelaba (con un margen de error de £2,8 pts.) un incremento de 8,5
puntos porcentuales para Keiko Fujimori, y una disminucion de 5,3 puntos para
Castillo, en relacidon con la segunda encuesta de opinidon publica de mayo. Por
ultimo, el lunes 7 de junio La Republica presentd los resultados del conteo rapido
de Ipsos (en el que Castillo obtuvo 50,2% y Fujimori 49,8%, con un margen de
error de 1), el avance oficial de resultados de la eleccion presidencial al
56,358% (que otorgaban a Fujimori 52,466% de los votos validos y 47,534% a
Castillo) y la evolucién de las preferencias electorales en encuestas de intencion
de voto del IEP, y las encuestas y los simulacros de votacion de Ipsos. La
redaccion del medio de comunicacién ofrecié dos razones del crecimiento de la
intencién de voto por Fujimori: 1) el contraste entre la organizacién de la
campafa de Fuerza Popular y la improvisacion del candidato de Peru Libre y 2)
el respaldo que Fujimori habria recibido de la mayor parte de los medios de
comunicacion:

La votacion de ayer ha supuesto el final de una campafa muy larga y

bastante polarizada, sobre todo en su segunda vuelta. Los primeros

sondeos luego del 11 de abril le daban a Castillo una comoda ventaja
sobre su rival. Pero esta diferencia se fue acortando, poco a poco. Hay
varias razones. Por ejemplo, la campana de Fujimori estuvo mejor

organizada. Al frente, Castillo demostro improvisacion. También es justo
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decir que este tuvo a la mayoria de los medios de comunicacion en su

contra (Patriau, 2021c, p. 2).

En sintesis, el medio de comunicacion ofrecié una serie de explicaciones
(o hipotesis explicativas) de las preferencias electorales, formuladas por
académicos provenientes de las ciencias sociales. El voto hacia el candidato de
Peru Libre habria estado motivado principalmente por 1) un vinculo identitario y
2) porque el candidato de Peru Libre representaba el cambio en un escenario
critico. El crecimiento de Fujimori en las encuestas de intencidon de voto y los
simulacros habria sido el resultado de 1) la organizacion de la campafia de
Fuerza Popular en relacion con la campafia de Peru Libre y 2) el respaldo que le
habrian proporcionado grupos de poder econdmico y figuras publicas. No
obstante, el antifujimorismo y ser relacionada con el statu quo le habrian
perjudicado. La Republica se centré en el efecto que los medios de comunicacion
ejercerian sobre la opinion publica y, en ultima instancia, sobre el voto; motivo
por el que habria publicado los resultados de encuestas de opinion publica del
IEP relacionados con el desempefio de los medios de comunicacién en la
cobertura de la campana electoral.

En cuanto a los temas que no guardan relacion —directa— con el proceso
electoral, el miércoles 23 de junio el medio de comunicacion publicé los
resultados de la encuesta de opinion publica ejecutada por el IEP entre el 17 y
20 de junio de 2021. El aumento de la aprobacién del gobierno de Francisco
Sagasti —de 36% a 51%, con un margen de error de +2,8 puntos porcentuales—
habria sido el resultado del avance del proceso de vacunacion. El titular de la
noticia contiene la explicacion causal del incremento de la aprobacion del
gobierno: “Aprobacion de Sagasti crece 15 puntos por gestion sobre vacunacion”
(23.6, p. 3). Hubo un crecimiento del porcentaje de encuestados que evalu6
como “muy bien”, “bien” y “regular” el proceso de vacunacion (y una disminucién
del porcentaje de encuestados que lo evalué como “mal”’ y “muy mal”). El medio
de comunicacion publicé lo siguiente: “33% [de los encuestados] evalua muy bien
la vacunacion en junio”. Sin embargo, el resultado es la suma de los encuestados
que evaluaron “muy bien” y “bien” el proceso de vacunacion. Unicamente 7%

opind que el gobierno gestionaba “muy bien” la vacunacién contra el COVID-19.
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En el caso de La Republica, las interpretaciones de los resultados de los estudios
de opinién publica fueron formuladas por académicos provenientes de las

Ciencias Sociales y seleccionadas por la redaccion del medio de comunicacion.

3.2.3.3. Imagen
En relacion con el uso de las encuestas de opinidon publica para que
ciertos/as temas/cuestiones adquieran primacia y el publico juzgue de manera
favorable o desfavorable al candidato de Peru Libre o la candidata de Fuerza
Popular, el medio de comunicacion retratdé a Fujimori como la candidata de una
élite corporativa (y, en general, de los sectores acomodados). Castillo, por el
contrario, ha sido representado por La Republica como un personaje incobmodo
para el establishment econdmico. En secciones anteriores se vio que el tema de
la modificacién del modelo econdmico formé parte de la agenda de La Republica
y que en cuatro numeros (n.° 14356, 14357, 14363, 14371) abordo el tema por
medio de encuestas preelectorales. En la encuesta de opinion publica del IEP,
al igual que en la encuesta de Ipsos, la mayoria de encuestados habia
respondido estar a favor de la implementacién de cambios moderados. La
Republica subrayo que el candidato de Peru Libre prometia realizar cambios en
materia econémica; a diferencia de Fujimori, que aseguraba una defensa
acérrima del actual modelo econémico. La imagen de Castillo como el candidato
que habia asumido el compromiso de modificar el modelo econémico (con el
respaldo de la mayoria, como atestiguaba la encuesta de Ipsos) y que, por
consiguiente, habia incubado el rechazo del sector empresarial y, por extension,
de los principales medios de comunicacion. La mayoria de los encuestados
respondié que los medios de comunicacion no habian sido imparciales en la
cobertura de la informacién y que habian favorecido a Fujimori. Por ende, el uso
de las encuestas de opinion publica se tradujo en la representacion de Castillo
como el candidato del “cambio” y Fujimori como la candidata del empresariado.
Aligual que en el caso de El Comercio, la relacion simbidtica entre el diario
La Republica y la entidad ejecutora de las encuestas de opinion publica
financiadas por el conglomerado mediatico Grupo La Republica se tradujo en la
publicacidn periddica de articulos escritos por Patricia Zarate, jefa de Estudios

de Opinidn del Instituto de Estudios Peruanos (IEP). La publicacion de lalectura
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que un agente externo realiza de los resultados de las encuestas de opinidn
publica introduce informacion adicional, que no habia sido obtenida a través de
estudios de opinion. A continuacion, se ofrece un examen de la imagen de los
candidatos presidenciales Keiko Fujimori y Pedro Castillo en los articulos de
Patricia Zarate.

En ocho numeros, el medio de comunicacién publicé articulos escritos por
Patricia Zarate, en los que analizé los resultados de las encuestas de opinion
publica realizadas por el Instituto de Estudios Peruanos'. En cuatro nimeros
Zarate ofrecio una imagen del candidato de Peru Libre. EI domingo 25 de abril,
Castillo es descrito como “un profesor cajamarquino, con experiencia gremial y
politica, pero de aspecto sencillo” (Zarate, 2021c, p. 5). En la encuesta de opinion
publica ejecutada por el IEP entre el 17 y 21 de abril, 19% de los encuestados
que respondio haber votado por Castillo en la primera vuelta de las elecciones
presidenciales sostuvo que la principal razén del voto por el candidato de Peru
Libre radicaba en que “[Castillo] es como yo”. El vinculo identitario explica, por
ende, parte del voto que Castillo obtuvo el 11 de abril. ;Qué significa que el
candidato de Peru Libre sea como uno? Es decir, ;qué elementos configuraron
el vinculo identitario? Segun Zarate:

(...) durante la campafia ninguna candidatura despertaba mayor

entusiasmo. Al final, sin embargo, llega un profesor cajamarquino, con

experiencia gremial y politica, pero de aspecto sencillo, que, sin
profundizar en planes de gobierno, era visto como “alguien como yo”

(19%), la principal razén para votar por Castillo en primera vuelta (2021c,

p. 5).

La descripcion del candidato de Peru Libre encierra una serie de
componentes que, en conjunto, habrian propiciado el vinculo identitario: la
profesion (profesor), la procedencia geografica (cajamarquino) y el aspecto
(sencillo), a pesar de la experiencia gremial y politica —en 2002 Castillo se habia
embarcado en la infructuosa empresa de ser alcalde del distrito cajamarquino de
Anguia y en 2017 habia encabezado la huelga magisterial que tenia entre sus

objetivos la derogatoria de la Ley de la Carrera Publica Magisterial-. La imagen

! Los ocho numeros en que el medio de comunicacién publicé articulos escritos por Patricia Zarate son, en
orden de publicacién: n°. 14328 (28 de marzo), 14335 (4 de abril), 14356 (25 de abril), 14369 (9 de mayo),
14376 (16 de mayo), 14383 (23 de mayo), 14390 (30 de mayo) y 14413 (22 de junio).
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de Castillo, dibujada por Zarate, es expandida el domingo 16 de mayo. En la
columna titulada “¢ Como sera?”, la jefa de Estudios de Opinion del IEP destaco
los errores cometidos por el candidato de Peru Libre y sostuvo que la estrategia
politica de Fujimori superaba a la de Castillo:

Lo que si presenta mas diferencias es el antivoto, de 47% con Fujimori y

35% con Castillo. Pese a los errores gruesos de Castillo y la campana

mediatica en su contra, y pese a que Fujimori tiene una mejor estrategia

de campania, no lo sobrepasa (Zarate, 2021e, p. 4).

Castillo es representado con un tono negativo, como un candidato que
comete errores graves. Aborda, asimismo, el tema del comportamiento de los
medios de comunicacion. Zarate destacd que la campafa de los medios de
comunicacion en contra del candidato de Peru Libre no habia eliminado la
diferencia entre Castillo y Fujimori. Como se vio anteriormente, el tema del
respaldo que los medios de comunicacién cedieron a Fuerza Popular formo parte
de la agenda de La Republica. EI domingo 23 de mayo, la jefa de Estudios de
Opinidn del IEP condend la asociacion de Castillo con el terrorismo:

Desde el lado de Fujimori, el endoso de dirigentes de varios grupos

politicos parece haber tenido limites. Por otro lado, la campafa desatada

contra el candidato Castillo, el anticomunismo y el terruqueo parece que
ha tenido efecto, aunque ahora mas bien en la disminucién de la
autoidentificacion la izquierda (cayd 10 puntos entre marzo y mayo), quiza
no tanto en la intencién de voto (...). El apoyo de los medios, de los
empresarios, de la farandula y de un sector del futbol puede ser que sea
visto mas bien en una clave de David contra Goliat, y ya sabemos con

quién se simpatiza mas (Zarate, 2021c, p. 4).

Zarate destaca el respaldo que la candidata de Fuerza Popular recibi6 de
grupos de poder econdmico y personajes publicos, y establece un simil con el
enfrentamiento biblico de David y Goliat. EI 30 de mayo, escribio lo siguiente:

Mas que preguntarnos qué ha cambiado en una semana, nos

preguntamos qué no ha cambiado en la élite limefia de derecha en los

ultimos treinta afos. Arropados por los principales medios de
comunicacién nacional, al fantasma del comunismo, le afiadieron el del
terrorismo y ultimamente el temor de la inflacién, para ir tras el candidato

favorito del resto del pais (Zarate, 2021d, p. 4).
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En sintesis, Castillo fue descrito por Zarate como un profesor
cajamarquino y de apariencia sencilla, que tenia el respaldo de la mayoria, a
pesar de cometer errores graves y ser objeto de una campafa injusta de
asociacién con el terrorismo y la inflacion econémica. Fujimori, por otro lado, fue
representada como la candidata apadrinada por los grupos de poder econoémico.
La campana electoral es representada, por ende, como el enfrentamiento entre
un pastor de ovejas y un gigante. La lectura no se limita a la descripcion de los
resultados de las encuestas de opinidon publica.

¢, Como represento la redaccion de La Republica al candidato de Peru
Libre y la candidata de Fuerza Popular? En los veinticuatro numeros en que el
medio de comunicacion cubrid los resultados de los estudios de opinion, la
redaccion presento (y, en ocasiones, ofrecio interpretacion de) los resultados.

El lunes 12 de abril, horas después de conocidos los primeros resultados
de las elecciones generales, el candidato de Peru Libre y la candidata de Fuerza
Popular fueron representados como portadores de propuestas conservadoras,
de izquierda y derecha respectivamente:

El Peru decidira en junio entre la opcidn de izquierda mas conservadora

de Pedro Castillo (Peru Libre) y un rival que saldra de la pugna entre la

derecha -también conservadora- de Keiko Fujimori (Fuerza Popular) y

Hernando de Soto (Avanza Pais) (Patriau, 2021a, p. 2).

No obstante, si bien Castillo es representado como un representante de
la “izquierda mas conservadora”, Fujimori no es representada como la opcion de
derecha mas extrema en la derecha en el espectro politico: “Con menores
oportunidades de rivalizar a Castillo aparecen el ultraderechista Rafael Lépez
Aliaga (Renovacién Popular) y la opcion de izquierda progresista representada

por Verdnika Mendoza (Juntos Por el Peru)” (Patriau, 2021a, p. 2).
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3.3. EXPRESO

Expreso, medio de comunicacién fundado en 1961, respaldo el
reformismo civil moderado en la década de 1960. Se posicion6é en contra del
golpe de Estado de 1968, que dio inicio al GRFA. El 31 de octubre de aquel afio
el gobierno dispuso el cierre temporal y el allanamiento de las oficinas de
Expreso. En 1970, el exministro de Hacienda y Comercio, Manuel Ulloa, tuvo
que renunciar a la presidencia de Editorial Nacional S.A. como consecuencia de
las restricciones que imponia el Estatuto de Libertad de Prensa, aprobado en
1969 mediante Decreto Ley 1875. El 04 de marzo, Expreso y Extra fueron
expropiados con el objetivo de ser cooperativizados. En 1980, fueron devueltos
a los anteriores propietarios. En las elecciones de 1990, el medio de
comunicacion respaldoé al candidato del Fredemo. No obstante, adoptd un tono
favorable al gobierno de Fujimori en virtud de las reformas economicas
implementadas. Con respecto a la linea editorial del diario en la década de 1960,
Maria Mendoza escribe lo siguiente: “No solo la linea [editorial] de Expreso era
de derecha, sino que muchos de sus periodistas y directivos provenian de las
canteras de La Prensa y de Ultima Hora, medios igualmente conservadores”
(2016, p. 88).
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3.3.1. Factor técnico en el diario Expreso
Entre el 22 de marzo y 20 de julio, Expreso publico en nueve casos los
resultados de simulacros de votacion y encuestas de opinion publica del Centro
de Investigacion Territorial (CIT):
25 de marzo, n.° 21657

1.
2. 31 de marzo, n.° 21663
3 3 de abiril, n.° 21666

4 15 de abril, n.° 21678
5. 3 de mayo, n.” 21696
6. 11de mayo, n.° 21704
7 24 de mayo, n.° 21717
8 30 de mayo, n.° 21723

9. 25de junio, n.° 21749

En ocho numeros (8/9) el medio de comunicacién presento la informacion
técnica de las encuestas de opinidn publica y los simulacros de votacién en un
apéndice. El unico caso en que Expreso optod por no ofrecer la informacién en un
apartado técnico, el jueves 15 de abril, presentd los resultados de las ultimas
encuestas de opinion publicables de IEP y de CPI, y simulacros de votacion de
Ipsos y CIT. En un espacio titulado “CANTO DE SIRENA... QUE PERVIERTE LA
DEMOCRACIA”, el medio de comunicacion publico la siguiente cita, atribuida a
Raul Mendoza Canepa:

Si la mayoria cree por una encuesta que la Coca-Cola es mejor, habria

un ‘impacto propaganda’. Una encuesta tiene efectos de marketing y el

marketing es una de las herramientas de la posverdad, porque sirve como
una herramienta de orientacidn publica pre electoral, una suerte de canto

de sirena que pervierte la democracia (como se cité en Expreso, 2021, p.

2).

No obstante, Expreso no es ajeno a la cobertura de encuestas de opinion
publica. El jueves 25 de marzo, el medio de comunicacién publico los resultados
de un simulacro presidencial a nivel nacional y un simulacro congresal a nivel de
Lima Metropolitana. Expreso ofrecid, en un apéndice, cuatro items o aspectos
técnicos del simulacro nacional: (1) poblacion objetivo, (2) tamafio de la muestra
[y cobertura regional], (3) nivel de confianza y (4) fecha de realizacién del
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simulacro. Un quinto item, (5) el nombre de la encuestadora, no estuvo incluido
en la ficha técnica, sino en el articulo titulado “Rafael Lopez Aliaga y Yonhy
Lescano lideran simulacro de votacion”. Con respecto a los items del simulacro
congresal, el medio de comunicacion presentd unicamente el tamano de la
muestra. La cantidad de aspectos técnicos ofrecidos por el medio de
comunicacion se traduce en un grado medio de informacién técnica: (1) nombre
de la empresa encuestadora, (2) poblacion objetivo, (3) tamafo de la muestra,
(4) fechas de ejecucion del estudio de opinion y (5) modo de recoleccion de
datos.

El miércoles 31 de marzo, Expreso publico en un apéndice técnico nueve
items: (1) nombre de la encuestadora, (2) niumero de registro asignado por el
JNE, (3) financiamiento, (4) grupo objetivo, (5) tamafo de la muestra, (6) margen
de error, (7) nivel de representatividad, (8) muestreo y (9) nivel de confianza. De
acuerdo con el medio de comunicacién, el gobierno enfrentaba un escenario
“escalofriante” o “de terror”, con 70% de desaprobacion. La informacién de un
décimo y un undécimo item, (10) nombre de la persona juridica que solicito la
realizacion del estudio de opinion y (11) fecha del trabajo de campo, es
incorporada en el articulo “Gobierno en caida libre”. La cantidad de informacion
técnica se traduce en ocho items de la relacién de aspectos técnicos formulada
a partir de los criterios de NCPP, AAPOR, WAPOR, ESOMAR y NPSO: (1)
organizaciones involucradas, (2) poblacion objetivo, (3) cuestionario, (4)
seleccién de la muestra, (5) tamafio de la muestra, (6) fechas de ejecucion de la
encuesta, (7) modo de recoleccion de datos y (8) margen de error. La cantidad
de items corresponde a un alto grado de informacion técnica.

El sabado 3 de abiril, el medio de comunicacion publicé los resultados del
simulacro presidencial nacional y el simulacro congresal a nivel de Lima
Metropolitana de CIT. Expreso ofrecié siete items: (1) nombre de la
encuestadora, (2) fecha de campo, (3) grupo objetivo, (4) tamafio de la muestra
[regiones], (5) financiamiento, (6) nivel de confianza y (7) margen de error. En el
caso del simulacro congresal, informé Uunicamente el tamafio de la muestra. La
cantidad de aspectos técnicos ofrecidos por el medio de comunicacion se
traduce en un grado medio de informacién: (1) organizaciones involucradas, (2)
poblacién objetivo, (3) tamano de la muestra, (4) fecha de ejecucion del

simulacro, (5) modo de recoleccion de datos y (6) margen de error.
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El jueves 15 de abril Expreso presentd los resultados de un simulacro de
votacion de Ipsos, una encuesta de opinion publica del IEP, un simulacro de CPI
y un simulacro de CIT. El medio de comunicacion ofrecio tres items (IEP, CPl e
Ipsos): (1) nombre de la encuestadora, (2) tamafio de la muestra y (3) fecha de
publicacién de los resultados; un bajo grado de informacion técnica.

El lunes 3 de mayo, Expreso presentd cinco items: (1) nombre de la
encuestadora, (2) margen de error, (3) fecha de campo, (4) tamafno de la muestra
[y cobertura regional, provincial y distrital] y (5) tipo de muestreo. En el articulo
titulado “Castillo: 37.6% y Fujimori: 34.5%”, la redaccién informé que la
realizacion del estudio de opinion habia sido solicitada por el diario. El medio de
comunicacion presento seis items del conglomerado realizado por Bethlehem,
informacion se traduce en un grado medio de aspectos técnicos: (1)
organizaciones involucradas, (2) seleccién de la muestra, (3) tamafio de la
muestra, (4) fechas de ejecucion, (5) modo de recoleccién de datos y (6) margen
de error. El medio de comunicacién ofrecio, sobre la representacion grafica de
los resultados, una pregunta de intencion de voto. No obstante, el informe de CIT
consigna que el estudio de opinién corresponde a un simulacro de votacion. El
diario sostuvo que el tamafio de la muestra habia ascendido a 1600 casos
repartidos en 22 regiones, 80 provincias y 75 distritos. En el informe de CIT, sin
embargo, la informaciéon de la cobertura es la siguiente: “23 regiones, 87
provincias y 178 distritos comprendidos en la muestra” (CIT, 2021a, p. 12).
Asimismo, el medio de comunicacion afirmé que el estudio de opinidn habia sido
ejecutado de manera presencial y via WhatsApp. En cambio, el informe de CIT
no menciona la red social.

El martes 11 de mayo, la ficha técnica de la encuesta nacional de opinion
publica abarcé once items: (1) nombre de la encuestadora, (2) objetivo general,
(3) numero de registro, (4) financiamiento, (5) grupo objetivo [y ambito de
estudio], (6) tamafo de la poblacién, (7) margen de error, (8) nivel de confianza,
(9) fecha de campo, (10) tamarno de la muestra [y cobertura de la encuesta a
nivel regional, provincial y distrital] y (11) tipo de muestreo. La informacién
presentada por el medio de comunicacion coincide con ocho items del sumario
de aspectos técnicos ofrecido por Bethlehem, es decir, un alto grado de
informacion técnica: (1) organizaciones involucradas, (2) poblacién obijetivo, (3)

cuestionario, (4) seleccion de la muestra, (5) tamano de la muestra, (6) fechas
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de ejecucion, (7) modo de recoleccion de datos y (8) margen de error. La
informacion publicada por el medio de comunicacién relativa a la cobertura del
estudio de opinidon no coincide, sin embargo, con la informacion consignada en
el informe de CIT. En el apartado técnico, el diario comunicé que la encuesta
habia sido ejecutada en 25 regiones, 80 provincias y 75 distritos. Sin embargo,
el informe de CIT consigna lo siguiente: “El trabajo de campo se realizé del 7 al
8 de mayo del 2021, se encuesto (sic) en 23 regiones, 87 provincias y 178
distritos” (CIT, 2021b, p. 21).

La ficha técnica del simulacro publicado por Expreso el lunes 24 de mayo
estuvo compuesta por siete items: (1) nombre de la encuestadora, (2) técnica,
(3) tamanio de la muestra, (4) ambito, (5) margen de error, (6) nivel de confianza
y (7) fecha de campo. En el articulo titulado “EMPATE: Keiko con 40% y Castillo
41.9%”, la redaccion de Expreso sostuvo que CIT habia realizado “un muestreo
de 1,600 encuestados en todo el pais distribuido en 25 regiones, 80 provincias y
75 distritos del norte, sur, centro, oriente y Lima” (Expreso, 2021, p. 2). Sin
embargo, la informacion presentada por el medio de comunicacion no coincide
con la informacion contenida en el informe de CIT, publicado en la pagina web
www.citopinion.pe: “De acuerdo con la informacién sobre poblacién electoral del
RENIEC, las 23 regiones, 80 provincias y 75 distritos comprendidos en la
muestra representan el 88,41% de la poblacion electoral residente a nivel
Nacional” (CIT, 2021c, p. 3). En total, la informacién presentada por el medio de
comunicaciéon corresponde los siguientes items: (1) organizaciones
involucradas, (2) tamafio de la muestra, (3) fechas de ejecucion, (4) modo de
recoleccion de datos y (5) margen de error; un grado medio de informacién
técnica. Cabe destacar que, si bien los resultados corresponderian a un
simulacro de votacion, el medio de comunicacion publico la siguiente pregunta
encima de la representacion grafica de los resultados: “Si las elecciones fueran
manfana, ¢ por quién votaria Ud. para Presidente de la Republica?”.

El domingo 30 de mayo, el medio de comunicacion quince items técnicos
correspondientes a un simulacro de votacion nacional de CIT: (1) nombre de la
encuestadora, (2) numero de registro, (3) financiamiento, (4) objetivo general, (5)
grupo objetivo, (6) ambito, (7) tamafio de la poblacion, (8) tamafo de la muestra
[y cobertura regional, provincial y distrital], (9) margen de error, (10) nivel de

confianza, (11) tipo de muestreo, (12) puntos de muestreo, (13) fecha de campo,
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(14) [fecha de] publicacion y (15) pagina web. La cantidad de informacion
coincide con siete items de la relacion ofrecida por Bethlehem, un grado medio
de informacidn técnica: (1) organizaciones involucradas, (2) poblacion objetivo,
(3) seleccion de la muestra, (4) tamaino de la muestra, (5) fechas de ejecucion,
(6) modo de recoleccion de datos y (7) margen de error. La informacién de la
cobertura del simulacro de votacion no coincide, sin embargo, con la informacion
consignada en el informe de CIT. En el articulo “Keiko Fujimori supera a Castillo”,
la redaccién del diario sostuvo que la muestra habia estado conformada por
“2,400 personas distribuidas en 25 regiones, 80 provincias y 75 distritos”
(Expreso, 2021, p. 2). El informe de CIT, en cambio, sefialé que la muestra
estuvo constituida por “2,400 personas distribuidas en 25 regiones, 80 provincias
y 175 distritos” (CIT, 2021d, p. 22).

El viernes 25 de junio, Expreso publico la informacién de la encuesta
poselectoral de CIT. En la ficha técnica de la encuesta de opinidén publica, el
medio de comunicacion presentd doce items: (1) nombre de la encuestadora, (2)
numero de registro, (3) financiamiento, (4) grupo objetivo, (5) ambito, (6) tamano
de la poblacion, (7) tamafo de la muestra [y cobertura regional, provincial y
distrital], (8) margen de error, (9) nivel de confianza, (10) tipo de muestreo, (11)
fecha de campo y (12) pagina web. La informacién corresponde a ocho items del
consolidado: (1) organizaciones involucradas, (2) poblacién objetivo, (3)
cuestionario, (4) seleccion de la muestra, (5) tamano de la muestra, (6) fechas
de ejecucidn, (7) modo de recoleccion de datos y (8) margen de error. Es decir,
hubo un alto grado de informacién técnica en la cobertura de los resultados.
Cabe mencionar que el informe de la encuesta de opinion no habria sido
publicado en la pagina web del Centro de Investigacion Territorial:
www.citopinion.pe. Por ende, no se efectia una comparacién de la informacion
ofrecida por el medio de comunicacion con la informacion del informe de CIT.

En sintesis, el examen de la informacion técnica (de los estudios de
opinidn) ofrecida por el medio de comunicacién no permite respaldar las hipotesis
planteadas. No hubo homogeneidad en el numero de items de los estudios de
opinidon solicitados por el medio de comunicacion. No obstante, la informacién
técnica que el medio de comunicacién ofrecié de los estudios de opinion
realizados por Ipsos, IEP y CPI se limité al nombre de la encuestadora, tamafio
de la muestra y la fecha de publicacion.
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Tabla 3

Grado de informacién técnica ofrecida por el diario Expreso en la cobertura de los resultados de

los simulacros de votacion y las encuestas de opinién publica

Grado bajo | Grado medio | Grado alto Total
(1-3items) | (4-7 items) | (8- 10 items)
CIT I \Y I X
Ipsos | | - - I
IEP I - - I
CPI I - - I
Total | IV Vv Il Xl

Fuente: Elaboracion propia.

presentd los resultados de estudios de opinidon publica que el medio de

Hubo, por consiguiente, un bajo grado de informacién técnica cuando

comunicacion no habia encomendado.
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3.3.2. Factor estructural en el diario Expreso

En cuatro casos (4/9), la cobertura de los resultados (y de la informacién
relacionada con los resultados) de las encuestas de opinion publica y los
simulacros de votacion se extendi6 desde la portada hasta la cuarta pagina. En
cinco casos (5/9), hasta la tercera pagina.

La informacion relacionada con las encuestas de opinion publica y los
simulacros de votacion se ubica en las primeras cuatro paginas, en cuatro
numeros: n.° 21657 (25 de marzo), 21666 (3 de abril), 21678 (15 de abril) y 21704
(11 de mayo). En los cinco numeros restantes, la informacién se extiende desde
la portada hasta la tercera pagina: n.° 21663 (31 de marzo), 21696 (3 de mayo),
21717 (24 de mayo), 21723 (30 de mayo) y 21749 (25 de junio). En los nueve
casos, la cobertura de los resultados de los estudios de opinidn discurrié por las
primeras paginas. Por ende, se deduce que los resultados de los simulacros y
encuestas constituyeron la noticia principal en los nueve numeros. En siete casos
(7/9), la intencion de voto es el principal tema abordado por medio de
comunicacion a través de encuestas de opinidn publica y simulacros de votacion.
En la portada del jueves 25 de marzo, el titular “‘EMPATE TECNICO” antecede a
las imagenes del candidato de Renovacion Popular (RP) y el candidato de Accion
Popular (AP), con catorce y trece por ciento respectivamente. El sabado 3 de
abril, el titular “SABADO DE GLORIA” antecedia a las preferencias electorales,
de acuerdo con un estudio de opinion de CIT: Lopez Aliaga (13,4%), De Soto
(10,2%), Lescano (9,4%), Forsyth (8,2%), Fujimori (7,7%), Acufia (6,1%),
Mendoza (6,1%) y Urresti (5,3%). El jueves 15 de abril, el medio de comunicacion
publico el titular “EL FRACASO DE LAS ENCUESTAS”, precedido por el
antetitulo “SE EQUIVOCARON DE CABO A RABO CON SUS DATOS”.
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3.3.3. Factor interpretativo en el diario Expreso
En el caso de Expreso, la informacion textual relacionada con los
resultados de los estudios de opinion es ofrecida por la redaccion del medio de
comunicacién en los nueve nimeros. Unicamente el 25 de marzo el medio de
comunicacion publicd el analisis del gerente general de CIT, José Manuel
Saavedra. Sin embargo, el medio de comunicacién adjudicé la autoria del texto

a “Manuel Saavedra”, nombre del gerente general de CPI.

3.3.3.1. Establecimiento de la agenda

Al igual que en El Comercio y La Republica, la intencién de voto es el
principal tema abordado por el medio de comunicacion a través de los estudios
de opinidon, como se habia previsto dado el proceso electoral. En siete numeros
Expreso publicé las preferencias electorales (presidenciales y/o congresales): n.°
21657 (25 de marzo), 21666 (3 de abril), 21678 (15 de abril), 21696 (3 de mayo),
21704 (11 de mayo), 21717 (24 de mayo) y 21723 (30 de mayo). Los demas
temas tuvieron cobertura en dos 0 menos numeros, Cinco 0 seis numeros por
debajo de la cobertura de la intenciéon de voto. En segundo lugar, la
des/aprobacién del gobierno de Francisco Sagasti fue cubierta en dos
oportunidades (antes de las elecciones generales y después de la segunda
eleccion presidencial): n.° 21663 (31 de marzo) y 21749 (25 de junio). En tercer
término, el medio de comunicacion abordo los siguientes nueve temas/asuntos:
(1) la desaprobacion/aprobacion de la titular del Congreso de la Republica
(Mirtha Véasquez), 2) la percepcion de ganador del debate presidencial en
Cajamarca, 3) la proyeccién de la participacion electoral, 4) el grado de
in/decision del voto, 5) el trasvase de voto, 6) la percepcion de fraude en el
proceso electoral, 7) el respaldo/rechazo a la propuesta de realizar nuevamente
la segunda eleccién presidencial, 8) la percepcion de la (mejor) respuesta
municipal frente a la emergencia sanitaria y 9) la opinion del vinculo entre Pedro
Castillo y Vladimir Cerrdn. En el caso de Expreso hubo menos temas (un total de
once) abordados a través de los estudios de opinidon que en los casos de El
Comercio y La Republica.

Los temas coyunturales abordados por Expreso por medio de encuestas

de opinién publica (y que EI Comercio y La Republica no manejaron) reflejan, al
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igual que en los casos anteriores, la agenda del diario. Es decir, el
respaldo/rechazo a la propuesta de realizar nuevamente la segunda eleccion
presidencial, al igual que la evaluacién de la respuesta de los gobiernos locales
frente a la emergencia sanitaria, formé parte de la agenda del medio de
comunicacion. En el articulo titulado “El 66% pide nueva segunda vuelta”, el
medio de comunicacion informé que 69% de los encuestados opinaba que el
proceso electoral (de la segunda vuelta) habia sido “fraudulento e inaceptable”.
En secciones previas se vio que El Comercio y La Republica no abordaron —
directamente— el asunto del respaldo/rechazo a realizar nuevamente la segunda
vuelta de las elecciones presidenciales. El Comercio se centrd en la evaluacion
del proceso electoral, del desempefio de los candidatos presidenciales y los
organismos electorales; y los sentimientos que generaba el resultado electoral.
La Republica, en cambio, en la evaluacion del desempeio poselectoral de los
candidatos presidenciales, las actitudes hacia las denuncias de Fuerza Popular
respecto a irregularidades en el proceso electoral y la percepciéon de que el
candidato de Peru Libre habia ganado la eleccion. En la presente investigacion
se argumenta que, en el caso de Expreso, el medio de comunicacion pretendio
instalar en la agenda publica el tema del respaldo/rechazo al retorno a la etapa
previa del proceso electoral y la realizacién, por segunda vez, del o balotaje o
segunda eleccidén presidencial. El marco de interpretacién que el medio de
comunicacion ofrecié de los resultados de las encuestas de opinion publica es

explorado a continuacion.
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3.3.3.2. Encuadre

Expreso publico los resultados de encuestas de opinidon y simulacros de
votacion en nueve numeros. jEn cuantas ediciones el medio de comunicacion
ofrecio explicaciones causales de los resultados? El 25 de marzo, en el articulo
titulado “Rafael Lopez Aliaga y Yonhy Lescano lideran simulacro de votacion”, la
redaccion del diario sostuvo que la disminucidn porcentual de la intencidn de voto
en blanco y nulo (de 27,6% a 16,5% desde el simulacro ejecutado del 4 al 7 de
marzo) habia sido consecuencia de la reactivacion de las actividades de
campafa en espacios fisicos:

Si bien el numero de blancos y viciados continua imponiéndose, esta vez

el porcentaje se ha reducido considerablemente. Pasé de 27.6% (en la

encuesta publicada el 12 de marzo) a 16.5%. Y es que, con el fin de la
cuarentena, se reactivaron los mitines, los debates y las entrevistas

presenciales en los medios de comunicacion (Expreso, 2021, p. 3).

Los resultados de la encuesta son, sin embargo, insuficientes para arribar
a la conclusion de que la disminucién del porcentaje de la intencion de voto en
blanco y nulo habia sido necesaria y exclusivamente consecuencia del
levantamiento de la inmovilizacién social impuesta por el Gobierno.

El jueves 15 de abril —conocidos los resultados parciales de las
elecciones generales— el medio de comunicaciéon sostuvo que la “prensa
oficialista” —EI Comercio y La Republica—, en complicidad con las empresas
encuestadoras, habia gestado una estrategia orientada a favorecer, inicialmente,
al candidato de Victoria Nacional; y, en el ultimo tramo de la campana electoral,
al candidato de Accion Popular: George Forsyth y Yonhy Lescano,
respectivamente; y, a su vez, perjudicar al candidato del partido Renovacién
Popular, Rafael Lépez Aliaga:

En paralelo [El Comercio] ponia en un lejano sexto lugar a Lopez Aliaga,

a sabiendas de que iba segundo en las preferencias electorales, aunque

luego empezo a caer a resultas principalmente de su mal performance en

el debate presidencial organizado por el Jurado Nacional de Elecciones

(Esquinarila, 2021, p. 3).

En la cobertura de los resultados de las encuestas de IEP y CPl y el
simulacro de Ipsos, Expreso sostuvo que la diferencia entre los resultados de las

ultimas encuestas publicables y los votos que habian obtenido los candidatos
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presidenciales el domingo 11 de abril evidenciaba que las encuestas habian sido
fraudulentas.

No obstante, la supuesta manipulacion de la opinién publica no habria
tenido el efecto esperado, dado que Forsyth y Lescano consiguieron apenas
5.66% y 9.07% de los votos validos; y ninguno de los dos accedio al balotaje. Al
respecto, Expreso sostiene que el objetivo de la manipulacion era generar
confusién en el electorado.

El lunes 3 de mayo, el medio de comunicacion expuso una serie de
explicaciones de los resultados de la encuesta de CIT previa al debate en
Cajamarca. De acuerdo con el medio de comunicacion, en el articulo titulado
“Castillo: 37.6% y Fujimori: 34.5%”, el extremismo del programa de Peru Libre —
“de izquierda radical, [...] chavista y comunista’—y la equidistancia del candidato
con la corrupcion lo habrian afectado:

¢ Qué ha pasado para que el panorama varie tan rapidamente?, es la

pregunta que se hacen los entendidos. No hay duda de que hay una

sumatoria de errores que ha venido acumulando el candidato presidencial

Castillo a partir del programa de izquierda radical, de contenido chavista

y comunista, elaborado por el presidente del partido Peru Libre, Viadimir

Cerron (Expreso, 2021, p. 3).

Los resultados del estudio de opinion nuevamente no permiten conocer
las razones de la variacion de la intencion de voto.

Por ultimo, el domingo 30 de mayo, en el analisis de los resultados del
ultimo simulacro de votacion de CIT —que registré un empate técnico entre
Fujimori (41,7%) y Castillo (40,6%)— el diario sefialé que el ascenso y el
descenso de la candidata de Fuerza Popular y el candidato de Peru Libre
respectivamente, tiene tres posibles explicaciones causales: (1) el atentado que
habria sido perpetrado en el distrito de Vizcatan del Ene por el Militarizado
Partido Comunista del Peru (MPCP) la noche del 23 de mayo y la vinculacion de
virtuales congresistas de Peru Libre con Sendero Luminoso, 2) la propuesta de
Castillo de eliminar las Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP) y 3) el
desempenio de los equipos técnicos de Fuerza Popular y Peru Libre en el debate
organizado por el JNE vy realizado en el Gran Teatro Nacional la noche del

atentado.
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En sintesis, la redaccion de Expreso formulé explicaciones —de los
resultados de los simulacros y encuestas— que coincidian con la linea editorial
del medio de comunicacioén: pese al impuso inicial, el candidato de Peru Libre no
contuvo el rechazo a una mayor intervencion estatal en la economia, que se
traduciria, por ejemplo, en la eliminacion de las AFP —y, en ultima instancia (y de
acuerdo con el medio de comunicacion) en la imposicion de un régimen
socialista—. EI marco interpretativo ofrecido por Expreso contrasta sobremanera
con el marco de La Republica. Este ultimo se enfocd en la funcion que
desempenaron los principales medios de comunicacion como factor explicativo
de la disminucion de la distancia entre Castillo y Fujimori. Cabe mencionar que
la redaccion de Expreso entregdé al publico explicaciones causales de los
resultados de las encuestas y simulacros que no provinieron de lideres de

opinién o expertos.
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3.3.3.3. Imagen

El examen de la cobertura de los resultados finaliza, al igual que en los
casos anteriores, con el estudio de la imagen de los candidatos presidenciales
trazada por el medio de comunicacion, con énfasis en el candidato de Peru Libre
y la presidenta y candidata de Fuerza Popular.

A diferencia de EI Comercio y La Republica, Expreso publicé unicamente
en un caso un articulo redactado por el representante de la entidad ejecutora de
los estudios de opinién publica, Centro de Investigacion Territorial (CIT). En la
edicion del jueves 25 de marzo, el medio de comunicacion publicé un articulo
titulado “Nada esta dicho”, atribuido a “Manuel Saavedra”. El contenido del
articulo consiste en la descripcion de los resultados del simulacro de votacion
que habria sido realizado por CIT del 18 al 22 marzo, y la explicacion de los
cambios que se producirian en la intencibn de voto. Como se menciond
anteriormente, el medio de comunicacion atribuy6 la autoria del articulo a
“‘Manuel Saavedra”, cuando, de acuerdo con la informacion publicada en la
pagina web de CIT, este fue redactado por José Manuel Saavedra, gerente
general de CIT Opinién & Mercado.

El lunes 3 de mayo, en el articulo titulado “Castillo: 37.6% y Fujimori:
34.5%", el medio de comunicacion describié a Pedro Castillo como un candidato
“‘izquierdista”, impulsor del “programa de izquierda radical de contenido chavista
y comunista” formulado por el lider de Peru Libre (Expreso, 2021, p. 3). De la
imagen que el medio de comunicacidon compuso del candidato se extrae una
serie de conclusiones intuitivas. La redaccion del diario estimo que las categorias
‘izquierda” y “derecha” eran utiles en 2021. Asimismo, Expreso establece
distancia ideoldégica y programatica con Castillo (y Peru Libre), dado que el
proyecto del partido politico es descrito como “radical’.

El candidato de Peru Libre es descrito como un representante del
extremismo radical. La descripcion de Castillo en las paginas de Expreso
contrasta con la descripcion que ofrece la redaccion de La Republica. En el
articulo “Castillo: 37.6% y Fujimori: 34.5%”, Castillo es representado nuevamente
como un personaje extremista, que no conquista votos del centro del espectro
politico:

Cualquier consejero (...) trataria de sacar a Castillo Terrones del

extremismo radical para abrirse paso al centro politico. Pero no. Solo se
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dedico a consolidar su voto duro y no se abrié a nuevos espacios de la

politica ni de la sociedad, mas alla del mundo gremial de la ciudad y el

campo (Expreso, 2021, p. 3).

La compilacién de los atributos de Pedro Castillo es la siguiente:
izquierdista, chavista, comunista, extremista, condescendiente con la corrupcion,
inexperto, y con precariedades intelectuales y técnicas.

En la edicion del 3 de mayo, en el articulo “Castillo: 37.6% y Fujimori:
34.5%”, el medio de comunicacion describi6 a Fuerza Popular como un
“cenaculo cerrado y sectario, sobre todo para cuadros técnicos de alto nivel o
aliados en los nuevos tiempos” (Expreso, 2021, p. 3). Sobre Keiko Fujimori,
Expreso destacé que “tampoco ha hecho un llamamiento a toda la derecha
politica, al centro, cuando no a sectores pragmaticos de la izquierda, para
reforzar sus posiciones” (Expreso, 2021, p. 3), afirmacion que refuerza la imagen
de sectarismo o tribalismo politico del fujimorismo. No obstante, el diario subrayo
la valentia de Fujimori, quien accedié a debatir con Castillo en Chota, donde el
candidato de Peru Libre obtuvo 67,52% de los votos validos en la primera vuelta
de las elecciones presidenciales: “El triunfo de Keiko Fujimori [en el debate] se
debe antes que nada a su valentia de haber enfrentado al ‘lobo en su
madriguera’, si usamos un lenguaje grafico” (Expreso, 2021, p. 3). El 24 de mayo,
en la cobertura de un estudio de opinion realizada en el articulo “EMPATE: Keiko
con 40% y Castillo 41.9%”, el medio de comunicacion critico la estrategia
electoral de Keiko Fujimori, que, de acuerdo con Expreso, “se pasa pidiendo
perddon no se sabe hasta cuando” (Expreso, 2021, p. 2). Por ultimo, el 30 de
mayo, en el articulo titulado “Keiko Fujimori supera a Castillo”, el medio de
comunicacion dio a entender que Fuerza Popular habia conformado un mejor
equipo técnico que Peru Libre. En el analisis de los resultados del ultimo
simulacro de votacion del Centro de Investigacion Territorial antes de la segunda
eleccioén presidencial, en el que Keiko Fujimori (41,7%) super6 a Pedro Castillo
(40.6%), el medio de comunicacion propuso la hipétesis de que el debate técnico
organizado por el JNE explica de manera parcial los resultados: “Otro hecho que
puede haber influido en los resultados del simulacro es el debate técnico entre
los equipos de expertos de ambos postulantes” (Expreso, 2021, p. 3).

Los adjetivos “izquierdista”, “radical”, “chavista y comunista”, con los que
el medio de comunicacion describio al candidato o el ideario-programa de Peru
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Libre, capturan la postura editorial de Expreso. EI medio de comunicacion, en
cambio, no describié al candidato de Renovacién Popular, Rafael Lépez Aliaga,
con los adjetivos utilizados en las paginas de EI Comercio y La Republica. El
adjetivo “ultraderechista” y la descripcion de sus ideas como “radicales” no fueron
empleados por Expreso. En cambio, Lépez Aliaga fue descrito como “empresario
‘celeste’ y “candidato provida”, victima de una “campafna de demolicion” gestada
por los medios de comunicacién oficialistas. En la portada del jueves 25 de
marzo, Expreso publicé los resultados del simulacro de votacion de CIT, la
imagen de Lescano, y la imagen de Lopez Aliaga sosteniendo una paloma
blanca. El uso de imagenes en la cobertura de los resultados de los estudios de
opinidn publica no es examinado a profundidad en la presente investigacion. No
obstante, los recursos visuales pueden reflejar la postura de los medios de

comunicacion.
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CAPITULO IV: COMPARACION DE LA COBERTURA EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION SELECCIONADOS

A continuacion, se ofrece una comparacion de la cobertura de las
encuestas de opinidn publica y los simulacros de votacion en los medios de
comunicacion seleccionados. El capitulo aborda la manera en que EI Comercio,
La Republica y Expreso manejaron la informacién relacionada con las actitudes
de los encuestados hacia la segunda eleccién presidencial —celebrada el
domingo 6 de junio— y las denuncias de irregularidades en el proceso electoral.
En segundo lugar, examina la cobertura de los resultados de las encuestas de
opinion publica relacionados con la participacién del fundador y secretario
general del partido politico Peru Libre en un potencial gobierno de Pedro Castillo.
En tercer término, la investigacion explora la percepcion de favoritismo de los
principales medios de comunicacion por Fuerza Popular. Finalmente, se realiza
un examen de la cobertura de la evaluacion del gobierno de Francisco Sagasti
(2020-2021).
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4.1. Irregularidades en el proceso electoral

La cobertura de las encuestas poselectorales tuvo como eje tematico las
irregularidades en el proceso electoral de la segunda vuelta. Los tres medios de
comunicacion seleccionados abordaron el tema por medio de encuestas de
opinion publica. EI Comercio publicé informacion de la encuesta poselectoral de
Ipsos en dos numeros. El 27 de junio, ofrecio los resultados de una serie de
preguntas relacionadas con el proceso electoral: 1) «¢En general aprueba o
desaprueba el desempeio de las siguientes personas e instituciones durante el
proceso de la segunda vuelta electoral?» 2) «¢ Por cual o cuales de las siguientes
razones votd por Pedro Castillo/Keiko Fujimori?» 3) «¢Quiénes deberian integrar
mayoritariamente el Gabinete Ministerial del proximo gobierno?» 4) «;Qué
sentimientos le genera el resultado de las elecciones de la segunda vuelta?» 5)
«De acuerdo con las siguientes opciones, ¢cémo calificaria el proceso
electoral?» 6) «¢,Qué actitud cree que deberia tomar quien asuma la presidencia
el 28 de julio?» 7) «En el caso de que Pedro Castillo sea proclamado presidente
de la Republica, ;cree usted que Vladimir Cerron deberia tener alguna
participacion en su gobierno o no deberia tener ninguna participacion?» 8) «¢A
quién o quiénes de las siguientes personas de su entorno cree que Pedro Castillo
escucha mas?». La quinta pregunta versa sobre la evaluacion del proceso
electoral; y la primera, sobre el desempefo de Pedro Castillo, Keiko Fujimori, la
ONPE y el JNE. La Republica presenté el 22, 23 y 24 de junio los resultados de
la encuesta poselectoral del IEP. El 22 de junio ofrecio los resultados de seis
preguntas: 1) «¢ Usted aprueba o desaprueba cémo ha actuado Keiko Fujimori
luego del dia de la votacion?» 2) «¢Qué piensa de las denuncias de Fuerza
Popular sobre los resultados de segunda vuelta?» 3) «Independientemente de
por quién voto, para usted ¢ quién gano las elecciones?» 4) «De las siguientes
razones que leeré, jcual es la razon principal por la que votd por Keiko
Fujimori?» 5) «¢Cual es la razén principal por la que votd por Pedro Castillo?»
6) «¢ Usted aprueba o desaprueba como ha actuado Pedro Castillo luego del dia
de la votacién?». La segunda pregunta versa sobre la evaluacion del proceso
electoral. Sin embargo, la pregunta del IEP menciona al partido Fuerza Popular.
Por ultimo, el 25 de junio Expreso publicé los resultados de la encuesta
poselectoral de CIT: 1) «En su opinion, §,como calificaria Ud. el proceso electoral

de la 2da vuelta?» 2) «A fin de que el préximo presidente de la Republica tenga
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legitimidad, ¢ usted estaria de acuerdo con volver a realizar la segunda vuelta?»
3) «¢Cual cree Ud. que fue la Municipalidad que mejor respuesta tuvo en la
pandemia de la Covid-19?» 4) «Aprueba o desaprueba a Francisco Sagasti
como presidente de la Republica?» 5) «En [c]aso [de] que el JNE proclame a
Pedro Castillo como presidente del Peru, ¢cree Ud. que deberia deslindar de
Vladimir Cerron?». La primera pregunta versa sobre la evaluacion del proceso
electoral; la segunda, sobre el respaldo y el rechazo a la propuesta de realizar
nuevamente la segunda eleccion presidencial.

La Republica acentu6 el rechazo que generaba la impugnacion de actas
electorales. El titulo de la noticia, “EL 69% DESAPRUEBA DESEMPENO DE
KEIKO POST SEGUNDA VUELTA”, refleja el enfoque adoptado por el medio de
comunicacion. En tinta roja, La Republica destaco que “Fujimori apunta a anular
votos de zonas rurales alegando que alli miembros de mesa habrian hecho
fraude” (Pereda Z., 2021c, p. 2). El rechazo al desempefio de Fujimori guarda
relaciéon con la evaluacion del proceso electoral. Un 53% de encuestados
opinaba que las denuncias de Fuerza Popular no eran sino una estrategia para
no reconocer los resultados electorales y, por consiguiente, que el proceso
electoral habia sido transparente. EI Comercio, en cambio, no instalé el acento
en el rechazo que las acciones de Fujimori habrian producido entre los
encuestados (65%). Nuevamente el titulo de la noticia, “El 54% prefiere que
préximo Gabinete sea multipartidario”, refleja la funcion que las encuestas de
opinion publica desempefian en la cobertura (pos)electoral. EI medio de
comunicacion informé que la mayoria de encuestados preferia que el proximo
gobierno tendiera puentes con diferentes bancadas congresales o partidos
politicos y, por ende, que el ganador de la segunda eleccidon presidencial
moderase sus ambiciones. En la portada, El Comercio publicé que el 39% de los
encuestados opinaba que “hubo algunas irregularidades, pero fueron elecciones
limpias”. ElI 15% habia respondido que “hubo mas irregularidades a favor de
Pedro Castillo”.

Un 53% de encuestados no respondié que “en general fueron elecciones
limpias”, sino que hubo irregularidades que favorecieron a uno de los candidatos
o fraude electoral. No obstante, el medio de comunicacioén opt6 por instalar el
reflector en la opcién que obtuvo el respaldo del 39%: “Hubo irregularidades a

favor de ambos candidatos, pero en general fueron elecciones limpias”.
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Con respecto a las denuncias de fraude electoral, los tres medios de
comunicacion abordaron el tema a través de encuestas de opinion publica. El
domingo 27 de junio, EI Comercio publicd los resultados de la encuesta de
opinién ejecutada por Ipsos el 24 y 25 de junio de 2021, en la que 39% de los
encuestados sostuvo que en el proceso electoral “hubo irregularidades a favor
de ambos candidatos, pero en general fueron elecciones limpias”. 15%
respondié que “hubo mas irregularidades a favor de Pedro Castillo”; y 12% que
‘hubo mas irregularidades a favor de Keiko Fujimori”. 13%, que “hubo fraude a
favor de Pedro Castillo” y que “hubo fraude a favor de Keiko Fujimori”’. Ademas,
49% y 56% de los encuestados desaprobaron el desempefio de la Oficina
Nacional de Procesos Electorales (ONPE) y el Jurado Nacional de Elecciones
(JNE) durante el proceso de la segunda eleccion presidencial, respectivamente;
y 45% y 37% de los encuestados aprobaron el comportamiento de la ONPE vy el
JNE, respectivamente. En la portada, El Comercio destaco la opinidbn mayoritaria
respecto al proceso electoral (39% Cree que hubo algunas irregularidades, pero
fueron elecciones limpias) y la desaprobacion de la actuacion del JNE (56%
Desaprueba el desempenio del JNE).

Expreso publico el siguiente titular en la portada del viernes 25 de junio:
“69% CREE QUE EL PROCESO ELECTORAL DE LA SEGUNDA VUELTA FUE
FRAUDULENTO, SEGUN ENCUESTA DE CIT”. El titular se superpone a la
imagen aérea de una muchedumbre. El medio de comunicacion ofrecié, ademas,
los siguientes numeros en la portada: “66% Esta de acuerdo en que se realice
nuevamente la segunda vuelta, para que el proximo Presidente tenga
legitimidad”, “85% Dice que Pedro Castillo deberia deslindar con Vladimir Cerrén,
cuestionado por corrupcion”, “67% Afirma que las marchas realizadas pueden
ocasionar la llegada de la tercera ola de covid-19” y “65% Desaprueba la labor
de Francisco Sagasti como Presidente de la Republica”. En contraste con El
Comercio y La Republica, Expreso publicé informacion relacionada con la
anulacion del proceso electoral. En el articulo titulado “El 66% pide nueva
segunda vuelta”, la redaccion del medio de comunicacién publico lo siguiente:

El 66 % de los encuestados considera que se debe volver a realizar la

segunda vuelta para dotar al proximo presidente de la Republica de la

legitimidad necesaria, segun la dultima encuesta del Centro de

Investigacion Territorial (CIT), realizada a nivel nacional, que indica que
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incluso en las regiones donde habria ganado el candidato Pedro Castillo

esta posibilidad esta latente (...). En ninguna de las regiones el rechazo a

esta posibilidad logra superar la aprobacién del planteamiento (Expreso,

2021, p. 2).

El medio de comunicacion informd que actores politicos habian propuesto
la anulacién de la segunda eleccién presidencial. La Republica, por ultimo,
publicé el siguiente titular en la portada del miércoles 23 de junio: “Elecciones
fueron justas y son un modelo de democracia”. En la encuesta de opinidn
ejecutada por el IEP entre el 17 y el 20 de junio de 2021, 53% respondi6 que las
denuncias de Fuerza Popular sobre los resultados de la segunda vuelta de la
eleccion presidencial “no tienen razon, es una estrategia para no reconocer los
resultados”; 31%, que “tienen razén, ha habido irregularidades en las mesas de

votacion”; y 12%, que “tienen algo de razén, pero eso no afectara el resultado”.

Diagrama 1
Cobertura de la percepcion de irregularidades en el proceso electoral, a través de encuestas de

opinién publica

1. Evaluacién del
desemperio de la
ONPE y el JNE

4. Percepcién de
irregularidades en
el proceso electoral

2. Evaluacién del
desempefio de Keiko
Fujimori y Pedro Castillo

3. Percepcion de las
denuncias de Fuerza
Popular sobre el
proceso electoral

SN

Fuente: Elaboracién propia.

5. Respaldo/Rechazo
a realizar
nuevamente la
segunda eleccion
presidencial
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4.2. Participacion de Vladimir Cerrén en un gobierno de Pedro Castillo

El Comercio y Expreso publicaron resultados de estudios de opinion
realizados con la participacion del exgobernador regional de Junin y fundador de
Peru Libre en un potencial gobierno de Pedro Castillo. En el estudio de opinion
ejecutado por Ipsos el 24 y 25 de junio de 2021 90% de los encuestados opind
que “Vladimir Cerrén no deberia tener ninguna participacion en su gobierno”. La
informacion se complementa con la opinion mayoritaria a favor de la
conformacién de un gabinete multipartidario (54%); y la segunda mayoria, a favor
de un gabinete técnico (23%). En palabras de Alfredo Torres:

La mayoria quisiera que [el futuro gobierno] convoque un Gabinete

multipartidario (54%) o técnico (23%), no de un solo partido (16%). En el

caso de que Castillo sea proclamado presidente, el 90% quisiera que

Vladimir Cerrén, lider de Peru Libre, no tenga ninguna participacion en su

gobierno. Por ultimo, hay un consenso absoluto (96%) en demandar que

quien asuma la presidencia el 28 de julio gobierne para todos los peruanos

y no solo para sus votantes. En otras palabras, la ciudadania quisiera un

presidente que gobierne con base en el consenso y no con un sesgo

ideoldgico o partidario (2021b, p. 5).

En el caso de Expreso, el viernes 25 de junio, en la cobertura de la
encuesta poselectoral de CIT —concretamente en el articulo titulado “El 66% pide
nueva segunda vuelta’— el medio de comunicacién publicé lo siguiente:

De otro lado, el 85% considerd necesario que el candidato Pedro Castillo

deslinde con el sentenciado exgobernador regional de Junin, Vladimir

Cerrén, en el caso [de] que el Jurado Nacional de Elecciones lo proclame

como presidente de la Republica. El 12% cree que no es necesario y el

3% no sabe ni opina” (Expreso, 2021, p. 3).

El Comercio (a través del presidente ejecutivo de Ipsos Peru) pone énfasis
en la predileccién de la mayoria de encuestados por un gobierno que llegue a
consensos con otros grupos politicos. Expreso, por otro lado, destaco la
sentencia por corrupcion de Vladimir Cerron. La Republica, no publico los
resultados de una pregunta acerca de la posible participacion de Cerrén en un
gobierno de Pedro Castillo.

Los medios de comunicacién seleccionados utilizaron las encuestas de

intencién de voto para poner en agenda temas/asuntos que coincidian con su
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respectiva posicion politica/ideoldgica. EI Comercio, por ejemplo, publicé los
resultados de una encuesta de Ipsos que recoge las expectativas econdmicas
en un entonces potencial gobierno de Keiko Fujimori y Pedro Castillo. 43% opino
que en gobierno de Pedro Castillo la economia peruana retrocederia, frente a
23% que consideré que en un gobierno de Keiko Fujimori se produciria un
retroceso econdmico. Y la percepcion de quién toma las decisiones en Peru Libre
y Fuerza Popular. La mayoria de los encuestados opiné que Vladimir tomaba las
decisiones en Peru Libre (48%), y que Keiko Fujimori tomaba las decisiones en
Fuerza Popular (57%). La Republica, por otra parte, publicé los resultados de
encuestas que recogian las opiniones sobre la propuesta de modificacion del
modelo econdmico; y el favoritismo de los principales medios de comunicacién
hacia la candidatura de Keiko Fujimori luego de las elecciones generales.
Expreso, por su parte, publicé los resultados de la encuesta de CIT relacionados

con la propuesta de realizar nuevamente la segunda eleccion presidencial.

Diagrama 2
Cobertura de la evaluacion de la participacion del secretario general de Peru Libre, Viadimir
Cerron, en un posible gobierno de Pedro Castillo, a través de encuestas de opinién publica

7. Evaluacién de

6. Preferencia la participacion
mayoritaria por un de Vladimir
gabinete ministerial Cerrén en un
multipartidario posible gobierno

de Pedro Castillo

Fuente: Elaboracién propia.
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4.3. Favoritismo de los medios de comunicacion

El tema del respaldo que los medios de comunicacién otorgaron (o
habrian otorgado) a Keiko Fujimori es planteado por La Republica. Como se
advierte en el segundo capitulo de la presente investigacion, la literatura que
explora la relacion entre medios de comunicacion y la actividad politica desconfia
de los conglomerados mediaticos y examina la relacion que establecen con
grupos de poder economico. En palabras de Acevedo:

Los medios [de comunicacidon] se han convertido en actores politicos y

vehiculos de influencia de grupos de poder econdmico (nacionales y

extranjeros) en algunas coyunturas, con una gran eficacia para situar

temas en la agenda publica y politica, para desencadenar escandalos

politicos, para enmarcar los rasgos y el desempefio de determinados

politicos e instituciones, y para contribuir en articulacion con otros actores

a redefinir (ampliar, acotar, o cambiar de manera significativa) agendas,

programas y decisiones de gobierno (2012, p. 44).

El jueves 24 de junio, La Republica publico los resultados de la encuesta
de opinién publica ejecutada por el IEP (entre el 17 y el 20 de junio de 2021)
relacionados con la cobertura de la campafa electoral en los medios de
comunicacion. De acuerdo con La Republica, 59% de los encuestados considerd
que los medios de comunicacién favorecieron a Keiko Fujimori; 7%, que
favorecieron a Pedro Castillo; y 4%, a ambos. La Republica compara el 24 de
junio los resultados de la ultima encuesta de opinién del IEP con los de la
encuesta ejecutada entre el 13 y el 15 de mayo de 2021, en la que 59% de los
encuestados respondio que los principales medios de comunicacion nacionales
favorecian a uno de los candidatos. Entre quienes respondieron que favorecian
a uno de los candidatos, 79% opind que favorecian a Fujimori; 9%, a Castillo; y
3% a ambos. La Republica es el unico de los medios de comunicacion
seleccionados que publico los resultados de encuestas de opinién relacionados
con la percepcién de parcialidad de los medios de comunicacién. EI Comercio y
Expreso no publicaron los resultados de una pregunta relacionada con el papel
desempenado por los medios de comunicacion en la campania electoral.

En la interpretacion de los resultados del estudio de opinidn realizado en
junio por el IEP, La Republica recogi6 las dos posturas del debate acerca del

papel que desempefian los medios de comunicacion en los procesos electorales.
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De acuerdo con La Republica el expresidente del Consejo de la Prensa Peruana
(CPP), Bernardo Roca Rey, defendio la libertad de los medios de comunicacién
para respaldar a un candidato, siempre que la informacion publicada sea veraz.
Asimismo, que era esperable que los principales medios de comunicacion se
decantaran por respaldar al candidato que propuso limitar la libertad de
expresion. Por otro lado, el secretario general de la Asociacion Civil
Transparencia, Ivan Lanegra, sostuvo que la pluralidad en los medios de
comunicacion se traduce en un voto informado; y que, si bien la limitacion de la
propaganda electoral en los medios de comunicacién ha significado un avance,
no se ha garantizado la pluralidad de la informacién.

El Comercio y Expreso, en cambio, decidieron no abordar (a través de
encuestas de opinion publica) el tema de la cobertura periodistica de la campana

electoral.

Diagrama 3
Cobertura de la percepcion de favoritismo de los principales medios de comunicacion, a través
de encuestas de opinién publica

10. Rechazo a la
modificacion total
de la Constitucion

8. Preferencia de Politica (y

los principales respaldo a la

medios de introduccién de

comunicacién por reformas

Fuerza Popular institucionales a
travées del
Congreso de la
Republica)

-

9. Respaldo a la \
implementacion

de modificaciones
en el modelo
econoémico

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4. Evaluacion del gobierno

El Comercio, La Republica y Expreso abordaron por medio de encuestas
de opinién publica la aprobacion/desaprobacién del gobierno de Francisco
Sagasti. La Republica ofrecio en tres numeros los resultados de la evaluacion
del gobierno: n.° 14359 (28 de abril), 14361 (30 de abril) y 14414 (23 de junio).
Expreso, en cambio, public6 en dos numeros el porcentaje de
aprobacion/desaprobacién: n.° 21663 (31 de marzo) y 21749 (25 de junio). El
Comercio, por ultimo, se limité a publicar en un numero informacién relativa a la
evaluacion del gobierno: n.° 91197 (28 de junio). Cabe preguntarse en qué se
diferencié la cobertura de la evaluacion del desempefio del poder ejecutivo. En
el capitulo anterior se vio que La Republica unicamente publicé informacion
relacionada con la evaluacion del gobierno en la portada el miércoles 23 de junio,
cuando el porcentaje de aprobacion supero al de desaprobacion: “Aprobacion de
Sagasti en 51%”. La ampliacion de los resultados de la encuesta poselectoral del
IEP (relacionados con la evaluacion del gobierno y del proceso de vacunacion)
tuvo lugar en la tercera pagina. En los dos casos anteriores, cuando el porcentaje
de desaprobacion superdé al de aprobacion, el medio de comunicacion opté por
situar la informacion en la undécima y en la séptima pagina. El miércoles 28 de
abril, La Republica ofrecié el porcentaje de desaprobacion (64%) y aprobacion
(21%) del gobierno en la undécima pagina, en un articulo titulado “Sagasti
mantiene 21% de aprobacion y critican gestion de la vacunacion”. EI medio de
comunicacion publicd, ademas, informacién relacionada con el manejo de la
crisis sanitaria y el proceso de vacunacion. El 30 de abril, en la séptima pagina,
La Republica ofrecio el porcentaje de desaprobacion (74%) y aprobacion (19%)
del gabinete ministerial, y el porcentaje de desaprobacion (64%) y aprobacion
(25%) de la presidenta del Consejo de Ministros, Violeta Bermudez. El medio de
comunicacion publico los resultados de la evaluacion del desempefio del
Congreso de la Republica y de la presidenta del Congreso, Mirtha Vasquez, en
el articulo titulado “Desempeno del Congreso es cuestionado por 79% de
encuestados”. En sintesis, La Republica postergd la evaluacion del gobierno en
los casos en que la desaprobacién superé a la aprobacion.

Expreso, por el contrario, acentu6 la desaprobacién del gobierno. El
miércoles 31 de marzo Expreso publico en la portada el titular “NADIE LOS
QUIERE”, precedido por el antetitulo “CRECE A 70% LA DESAPROBACION
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CONTRA FRANCISCO SAGASTI, SEGUN ENCUESTA DE CIT”. En la segunda
y la tercera pagina, el medio de comunicacion amplié la informacién sobre la
evaluacion del gobierno inaugurado el 17 de noviembre de 2020. En el articulo
titulado “Gobierno en caida libre”, Expreso public6 el porcentaje de
desaprobacién (70%) y aprobacion (18%) del presidente de la Republica, de la
presidenta del Consejo de Ministros, el ministro de Economia, el ministro del
Interior y el ministro de Salud. El medio de comunicacion ofrecio, ademas, el
porcentaje de desaprobacién/aprobacién de la presidenta del Congreso de la
Republica. En la portada de la edicidén del viernes 25 de junio, Expreso publico
informacion relacionada con la evaluacidén del gobierno: “65% Desaprueba la
labor de Francisco Sagasti como Presidente de la Republica”. No obstante, a
diferencia del caso anterior, el porcentaje de aprobacion/desaprobaciéon del
gobierno estuvo en un segundo plano, desplazado por percepcion de fraude
electoral (69%) y el respaldo a realizar nuevamente la segunda eleccion
presidencial (66%).

En la portada de ElI Comercio del lunes 28 de junio, el medio de
comunicacion publicé en un breve espacio la siguiente informacion relacionada
con los resultados de la encuesta de Ipsos ejecutada el 24 y 25 de junio: “La
aprobacion a Sagasti sube en un mes 22 puntos”. Al igual que La Republicay a
diferencia de Expreso, la redaccion de EI Comercio ofrecié explicaciones del
aumento de la aprobacién del gobierno. En la cuarta pagina, en un articulo
titulado “El efecto de las vacunas”, la redaccion de El Comercio seleccion6 dos
factores explicativos del crecimiento de la aprobacion del gobierno: la adquisiciéon
y el avance del proceso de aplicacion de vacunas contra el COVID-19, y la
“estabilidad” que ofrecia Sagasti frente al candidato presidencial de Peru Libre y
la candidata de Fuerza Popular. La Republica, a diferencia de EI Comercio,
selecciond unicamente el avance del proceso de vacunacién como factor
explicativo, en el articulo titulado “Aprobacién de Sagasti crece 15 puntos por
gestidén sobre vacunacién”, publicado el 23 de junio.

En conclusion, el examen de la informacion relacionada con la evaluacion
del gobierno de Francisco Sagasti revela que tanto EI Comercio como La
Republica destacaron el avance del proceso de vacunacion como un aspecto

rescatable o encomiable del gobierno inaugurado en noviembre de 2020.
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Diagrama 4
Cobertura de la evaluacién del gobierno de Francisco Sagasti, a través de encuestas de
opinién publica

12. Evaluacion del
gobierno de
Francisco Sagasti

11. Evaluacién del
Congreso de la
Republica

Fuente: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES

La presente investigacion ofrecié un panorama de la cobertura de las
encuestas de opinion publica y los simulacros de votacidn en los procesos
electorales, desde el caso de las elecciones generales y la segunda eleccion
presidencial de 2021. Las hipdtesis que guiaron el examen del uso de los
estudios de opinion por parte de EI Comercio, La Republica y Expreso abordaron
el impacto que los medios de comunicacion pueden ejercer sobre las actitudes
del publico que accede a la cobertura de los simulacros y encuestas; y las
estrategias conducentes al objetivo de producir un impacto deseado en los
lectores. El argumento formulado —los medios de comunicacion seleccionados
(independientemente de la linea editorial y el modelo de comunicacion) utilizaron
los estudios de opinidn para resaltar ciertos temas coyunturales y ofrecer marcos
de interpretacion— ha sido sometido a estudio y, como resultado, se detectd que
este obtiene respaldado de la evidencia. A continuacion se realiza una revisiéon
de las principales conclusiones de la investigacion, alcanzadas a partir del
examen del grado de informacion técnica o metodoldgica ofrecida; la ubicacion
fisica de los (resultados de los) estudios de opinidn en las paginas de los medios
de comunicacion seleccionados; el estudio de la agenda mediatica, es decir, los
temas (y la jerarquia de temas) abordados a través de encuestas de opinion
publica; el encuadre de los resultados de los estudios de opinion; y los
estandares de valoracion generados.

En primer lugar, la investigaciéon revela que los medios de comunicacién
seleccionados tendieron a brindar un mayor grado de informacién técnica de las
encuestas de opinién publica y los simulacros de votacién que estos habian
solicitado. EI Comercio tendié a ofrecer un alto grado de informacién técnica
(entre 8 y 10 items) de los simulacros y encuestas que Ipsos habia realizado a
solicitud del diario. Hubo, en cambio, una tendencia a presentar un grado medio
de informacién técnica (entre 4 y 7 items) de los simulacros y encuestas
realizadas para el canal América Television. La Republica tendio a proporcionar
un alto grado de informacion técnica de las encuestas del IEP que el Grupo La
Republica habia financiado; y, a su vez, tendidé a ofrecer un grado bajo de
informacion técnica (entre 1 y 3 items) de las encuestas de Ipsos, Datum y CPI.
En el caso de Expreso, la tendencia consistié en ofrecer un grado medio de

informacion técnica de los simulacros y encuestas de CIT; y un bajo grado de
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aspectos técnicos de las mediciones preelectorales de Ipsos, IEP y CPI. Cabe
resaltar que, a diferencia de El Comercio y La Republica, Expreso utilizo la
legitimidad y el desprestigio de las encuestas. El medio de comunicacién publico
de manera periddica los resultados de encuestas del Centro de CIT; y, en un
caso, los resultados de estudios preelectorales de Ipsos, IEP y CPl -y los
comparo con la distribucion de votos en las elecciones presidenciales— para
cuestionar la veracidad de la informacion. No obstante, el medio de
comunicacion omitid aspectos técnicos indispensables de los estudios de
intencién de voto mencionados. Expreso no ofrecié informaciéon necesaria para
que los lectores conozcan los alcances y las limitaciones de los estudios de
opinion de CPI, IEP e Ipsos; vy, sin embargo, el medio de comunicacién utilizé los
resultados para argumentar que los medios de comunicacion y las empresas
encuestadoras habian urdido una estrategia de manipulacion de la opinién
publica, encaminada a perjudicar al candidato de Renovaciéon Popular, Rafael
Lopez Aliaga. En consecuencia, la provision de informacion técnica guarda (o
puede guardar) relaciéon con la manera como los medios de comunicacioén utilizan
los resultados para generar marcos de interpretacién. En conclusion, el examen
de los aspectos técnicos de los estudios de opinidn respalda la primera hipétesis
(H1): no en todos los casos los medios de comunicacion seleccionados
ofrecieron informacién necesaria y suficiente para conocer los alcances y
limitaciones de las encuestas de opinidn publica y los simulacros de votacion,
principalmente de los estudios de opinidn que no habian solicitado. No obstante,
si bien hubo deficiencias en la provision de informacién técnica, tanto El
Comercio como La Republica tendieron estandarizar la presentacion de los
aspectos técnicos de los estudios de opinién que estos medios de comunicacion
habian solicitado.

En segundo lugar, la investigacion respalda la segunda hipétesis (H2)
formulada. Hubo una tendencia a ubicar la informacién relacionada con las
encuestas de opinidén publica y los simulacros de votacidon en las primeras
paginas de los medios de comunicacion seleccionados. EI Comercio y La
Republica resaltaron los resultados de los simulacros y encuestas que
respaldaban la posicion del medio de comunicacion, y desplazaron —temporal o
espacialmente— los resultados que no coincidian con ella o gozaban de menor

relevancia (a juicio del personal que distribuyé la informacion a lo largo de las
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paginas de los medios de comunicacién). En el caso de Expreso, en cambio, la
cobertura de informacién relacionada con los resultados de los simulacros y
encuestas se realizd6 siempre desde la portada hasta la tercera o la cuarta
pagina. Los resultados de los estudios de opinion de CIT no contradijeron la
posicion del diario.

En tercer término, la presente investigacion valida la tercera hipotesis
(H3). Los medios de comunicacion seleccionados formularon argumentos
respaldados por los resultados de los estudios de opinion publica —es decir,
gozaron de sustento “cientifico”™. La conjuncion de posturas (econdmicas,
politicas y sociales) y resultados revistio la cobertura de las encuestas. El
Comercio se enfoco en la preocupacion (46%) que generaba el resultado de la
segunda vuelta de las elecciones presidenciales y en la postura mayoritaria, a
favor de un gobierno de ancha base o multipartidario (54%). La agenda del medio
de comunicacion incorpord, ademas, el tema del autoritarismo institucional y la
redaccion argumentd que los resultados de la encuesta poselectoral de lpsos
evidenciaban un rechazo mayoritario a la modificacién del modelo econémico. El
Comercio, sin embargo, oculté los resultados de la pregunta de investigacion
contenida en la encuesta de opinion publica ejecutada por Ipsos el 30 de abril de
2021 a solicitud de la Compafiia Peruana de Radiodifusion S.A., y que revelaba
un respaldo general a la realizacién de cambios en el modelo econémico —32%
a favor de cambios radicales, 54% a favor de la implementacion de cambios
moderados y 11% a favor de no introducir cambios en el modelo econémico—.
Asimismo, el medio de comunicacion publico el domingo 16 de mayo los
resultados de una pregunta acerca de las expectativas econdmicas en un posible
gobierno de Castillo y uno de Fujimori, favorables a Fuerza Popular. Por ultimo,
el lunes 28 de junio la redaccion de EI Comercio seleccioné las palabras del
analista politico Enrique Castillo respecto a los resultados de una pregunta
acerca de la propuesta de modificacion de la Constitucion Politica del Pera —
«¢,Qué opina con respecto al posible cambio de Constitucion que algunos han
propuesto»—:

Hay personas que sienten que esta Constitucién ha permitido crecimiento.

Y los que piden una reforma parcial a través del Parlamento creo que se

refieren a reformas politicas que, por ejemplo, permitan resolver el tema
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de la vacancia, la bicameralidad (como se cité en Ortiz Martinez, 2021, p.

4).

Publicd, ademas, la reflexion del director del Grupo Fides, Jeffrey
Radzinsky, de que el voto por el candidato de Peru Libre no estuvo motivado
principalmente por el compromiso de convocar una asamblea popular
constituyente; y el apunte de la politdloga Kathy Zegarra: el proximo gobierno
tendria que respetar el procedimiento establecido para la modificacion de la
Constitucion Politica. En sintesis, EI Comercio (por accién u omision) utilizé las
encuestas de opinidn publica para respaldar el modelo econdémico, y
modificaciones de la Constitucidn unicamente a través del Congreso de la
Republica para implementar reformas politicas. EI medio de comunicacién
abordo no solo la defensa del modelo econdmico, sino también el respeto por la
institucionalidad democratica. El domingo 16 de mayo ElI Comercio publico los
resultados de dos preguntas relacionadas con la Proclama Ciudadana: «¢Esta
informado o ha escuchado hablar que (...) han propuesto a los candidatos un
juramento por la democracia llamado Proclama Ciudadana» y «¢Por lo que ha
leido o escuchado, le parece un buen compromiso o0 un mal compromiso?». 85%
del 28% que respondié estar informado, opin6 que la Proclama Ciudadana era
un buen compromiso. Con la suscripcién del documento el 17 de mayo, Castillo
y Fujimori adoptaron doce compromisos, entre ellos no implementar un
mecanismo de reeleccidn inmediata y respetar el estado de derecho.

Al igual que sucedi6 con los temas anteriores, el medio de comunicacién
abordo la preferencia mayoritaria por un gobierno de ancha base a través de
preguntas contenidas en una encuesta de opinion publica ejecutada por Ipsos,
cuando el triunfo de Castillo parecia inminente: «;Quiénes deberian integrar
mayoritariamente el Gabinete Ministerial del préximo gobierno?», «¢Qué actitud
cree que deberia tomar quien asuma la presidencia el 28 de julio» y «En el caso
de que Pedro Castillo sea proclamado presidente de la Republica, ¢ cree usted
que Vladimir Cerron deberia tener alguna participacion en su gobierno o no
deberia tener ninguna participacion?» Las palabras del presidente ejecutivo de
Ipsos Peru, Alfredo Torres, condensan la posicion del medio de comunicacion:

La mayoria quisiera que [el futuro gobierno] convoque un Gabinete

multipartidario (54%) o técnico (23%), no de un solo partido (16%). En el

caso de que Castillo sea proclamado presidente, el 90% quisiera que
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Vladimir Cerron, el lider de Peru Libre, no tenga ninguna participacion en
su gobierno. Por ultimo, hay un consenso absoluto (96%) en demandar
que quien asuma la presidencia el 28 de julio gobierne para todos los
peruanos y no solo para sus votantes. En otras palabras, la ciudadania
quisiera un presidente que gobierne con base en el consenso y no con un

sesgo ideolodgico o partidario (2021b, p. 5).

La Republica abordd las actitudes frente al modelo econdémico y la
cuestion del desempefo de los principales medios de comunicacion en la
campana electoral. El medio de comunicacion sostuvo, con base en la encuesta
de opinién publica de Ipsos ejecutada el 30 de abril, que una amplia porcion de
la ciudadania esperaba que el préximo gobierno, independientemente del
resultado electoral, introdujera cambios en el modelo econdémico. EI Comercio,
en cambio, optd por no publicar los resultados de la encuesta urbano-rural y en
la etapa poselectoral aseverd que el respaldo mayoritario a la modificacion de la
Constitucion Politica (39% a favor de una reforma parcial a través del Congreso
de la Republica y 32% a favor del cambio total por medio de una asamblea
constituyente) reflejaba principalmente la demanda de una reforma politica
debido al crecimiento econémico que la Constitucion habia fomentado. El
domingo 30 de mayo, Expreso propuso como hipétesis que la caida del
candidato de Peru Libre y el ascenso de la candidata de Fuerza Popular, de
acuerdo con el ultimo simulacro de votacion de CIT, habia sido el resultado de la
propuesta de eliminar las administradoras de fondos de pensiones (AFP) y crear
un banco de los trabajadores, formulada por Castillo. Tanto EI Comercio como
Expreso utilizaron la informacién extraida de las encuestas de opinion publica
para sostener un supuesto rechazo de la mayoria a la implementacion de
modificaciones en el modelo econdmico. La Republica, en cambio, resalté que
el respaldo a una mayor intervencion del Gobierno en la economia no se
circunscribia al sector de votantes ubicado en la izquierda del espectro politico.
El domingo 25 de abril, el medio de comunicacion publicé que, de acuerdo con
la encuesta urbano-rural ejecutada por el IEP del 17 al 21 de abril, 66% de los
encuestados que tenia previsto votar por Fujimori opinaba que el modelo
economico debia mantenerse con cambios; 24%, que debia ser cambiado
totalmente; y 9%, que debia mantenerse igual. El 26 de abril, La Republica

amplié la informacion publicada en el numero anterior. 63% de los encuestados
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que se identificaba ideolégicamente con la derecha opinaba que el modelo
economico debia mantenerse, pero con cambios; 25%, que debia ser modificado
por completo; y 9%, nuevamente, que debia conservarse sin modificaciones.

La Republica utilizé las encuestas de opinidn publica para instalar en la
agenda el desempefio de los medios de comunicacion en la campafa electoral.
Sostuvo, con base en las encuestas de opinién publica del IEP, que habia una
percepcion mayoritaria de favorecimiento a la candidata de Fuerza Popular. El
jueves 15 de abril Expreso argumentd una supuesta manipulacion de la opinién
publica orquestada por la prensa oficialista y las empresas encuestadoras, que
habria tenido el objetivo de perjudicar al candidato de Renovacion Popular,
Lopez Aliaga. El viernes 25 de junio el medio de comunicacion publicd el
porcentaje de aprobacidn y rechazo a realizar nuevamente la segunda eleccién
presidencial, de acuerdo con una encuesta de opinién publica de CIT. El diario
subrayo que 84,6% de los encuestados habria opinado que hubo irregularidades
en el proceso electoral; 69%, que se habria tratado de un proceso fraudulento e
inaceptable; y 15%, irregular pero subsanable. EI medio de comunicacion
anunciaba entonces un “terremoto electoral” respaldado por los resultados de la
encuesta de opinidn publica. El uso de las encuestas de opinion publica refleja
la posicion de los medios de comunicacion seleccionados.

En sintesis, la presente investigacion evidencid que los medios de
comunicacion seleccionados utilizaron los simulacros de votacién y las
encuestas de opinidn publica con el objetivo de instalar temas en la agenda
electoral y ofrecer marcos de interpretacion de los resultados. Por consiguiente,
no hubo imparcialidad en el tratamiento de la informacion extraida de los estudios
de opinidn. No obstante, es de destacar que la direccionalidad subyacente
adquirid mayor sutileza en los casos de El Comercio y La Republica que en el
caso de Expreso. La investigacion concluye que el uso de los simulacros y
encuestas con el objetivo de establecer la agenda electoral y generar esquemas
de interpretacion es transversal a los medios de comunicacion seleccionados,
independientemente de la ubicacion del diario en el espectro politico y el modelo
de comunicacion adoptado.
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ANEXOS

Imagen 1

Ubicacion de la informacion relacionada con los resultados de las encuestas de opinién publica
y los simulacros de votacién en~'iario EI Comercio entre el lunes 22 de marzo y el martes 20
de julio de 2021

22 de marzo
29 de marzo
3 de abril

4 de abril

19 de abril

3 de mayo

16 de mayo

Espacio publicitario

Editorial

24 de mayo
30 de mayo
27 de junio
28 de junio

Fuente: Elaboracién propia.
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Imagen 2

Ubicacion de la informacioén relacionada con los resultados de las encuestas de opinion publica
y los simulacros de votacién en el diario La Republica entre el lunes 22 de marzo y el martes 20
de julio de 2021

28 de marzo
4 de abril
12 de abril
19 de abril
20 de abril
23 de abril
25 de abril
26 de abril
27 de abril
28 de abril
30 de abril
3 de mayo
8 de mayo
9 de mayo
10 de mayo
11 de mayo
16 de mayo
17 de mayo
23 de mayo
30 de mayo
7 de junio
22 de junio
23 de junio
24 de junio

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 3

Ubicacion de la informacion relacionada con los resultados de las encuestas de opinion publica
y los simulacros de votacion en el diario Expreso entre el lunes 22 de marzo y el martes 20 de
julio de 2021

25 de marzo
31 de marzo
3 de abril

15 de abril

3 de mayo
11 de mayo
24 de mayo
30 de mayo
25 de junio

0 1 2 3 4

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabl

a4

Temas abordados por el diario EI Comercio a través de encuestas de opinion publica y
simulacros de votacion entre el lunes 22 de marzo y el martes 20 de julio de 2021

Numero/s en que el medio de comunicacién

N.° Tema abordo el tema a través de encuestas de
opinién publica o simulacros de votacion
1 | A favor de vacunarse N.° 91111
2 | A favor de vacunarse fuera del pais N.° 91111

Intencién de voto

N.° 91099, N.° 91106, N.° 91112, N.°* 91127, N.°
91141, N.° 91154, N.”* 91162, N. 91168

Antivoto / Actitud hacia los candidatos

N.°91112, N.° 91127, N.® 91141, N.° 91154, N.°
91168

Fujimori y Pedro Castillo

5 | Escenarios de segunda vuelta N.° 91112
6 Eva}uamon del degempeﬁo de.I N.° 91197
gobierno de Francisco Sagasti
Evaluacion del desempefio del o
¢ Congreso de la Republica N.= 91197
Opinién sobre la propuesta de cambio o
3 de la Constitucion Politica del Peru N.= 91197
9 | Indecisién/certeza del voto N.° 91168
10| Opinién sobre el debate técnico N.° 91168
11 Cuali_ficacion/lmagen de los N.° 91112, N.° 91162
candidatos
12| Razones del voto N.© 91112, N.° 91154, N.° 91196
13 Q_uién toma las decisiones en Peru N.° 91154
Libre y Fuerza Popular
Expectativas econdmicas en el
14| gobierno de Pedro Castillo y Keiko N.° 91154
Fujimori
15] Opinién sobre la Proclama Ciudadana | N.° 91154
Opinién sobre el acuerdo politico entre o
12 Pedro Castillo y Verénika Mendoza N.= 91154
17| Prioridades del proximo gobierno N.° 91112
18| Participacion electoral N.° 91112
Confianza en y evaluacion del o o
191 desemperio de la ONPE/JNE N.* 91112, N.* 91196
20 Evaluacion del desempefio de Keiko N.° 91196
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21 Cc_>n_formamon del préximo gabinete N.° 91196
ministerial
22| Entusiasmo electoral N.° 91196
23| Evaluacién del proceso electoral N.° 91196
24 Que.actltud deberia tgm_ar el proximo N.° 91196
presidente de la Republica
Opinién sobre la participacion de
25| Vladimir Cerrén en un potencial N.° 91196
gobierno de Castillo
Actores que influyen en las decisiones o
2 de Pedro Castillo N.=91196

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla b
Temas abordados por el diario La Republica a través de encuestas de opinion publica y
simulacros de votacion entre el lunes 22 de marzo y el martes 20 de julio de 2021

N.° 14328, N.° 14335, N.° 14343, N.° 14350,
N.° 14351, N.° 14354, N.° 14356, N.° 14357,

1 | Intencién de voto N.° 14358, N.° 14363, N.° 14368, N.° 14369,
N.° 14370, N.° 14371, N.° 14376, N.° 14383,
N.° 14390, N.° 14398

2 | Perfil de los votantes N.° 14328, N.® 14335, N.° 14356, N.° 14370,

N.° 14383, N.° 14390

Antivoto / actitudes hacia los

N.° 14328, N.° 14350, N.° 14376, N.° 14383,

B candidatos N.° 14390

. N.° 14335, N.° 14369, N.° 14376, N.° 14383,
4 | Indecision/certeza del voto N.° 14390
5 | Razones del voto N.° 14356, N.° 14357, N.° 14383, N.° 14413

Evaluacion del desempefio de
Francisco Sagasti

N.° 14359, N.° 14361, N.° 14414

Introduccion de cambios en el modelo

7 6CONGMICo N.° 14356, N.° 14357, N.° 14363, N.° 14371
8 | Percepcion de ganador N.° 14390, N.° 14413, N.° 14414

9 | Valoracién de propuestas N.° 14328, N.° 14369, N.° 14370

10| Impacto o ganador de los debates N.° 14335, N.° 14390

11| Participacion electoral N.° 14335

12| Transferencia de votos N.° 14356, N.° 14390

13| Confianza en los candidatos N.° 14369, N.° 14370

14 Lr;sg%gggualificacién de los N.° 14369

15

Autoidentificacion ideolégica

N.° 14369, N.° 14357

16

Aprobacién del comportamiento de los
candidatos

N.° 14413

17

Denuncias de fraude electoral

N.° 14414

18

Entusiasmo electoral

N.° 14358, N.° 14414

19

Evaluacion del proceso de vacunacion
y manejo de la crisis del Covid-19

N.° 14359, N.° 14414

20

Evaluacion del desempefio del
Congreso de la Republica

N.° 14361, N.° 14415
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21 Egr‘]’q‘fjg:ig"c‘l’oie los medios de N.° 13377, N.° 14398, N.° 14415
22| Coherencia en el voto N.° 14358

23 Zﬂeogff:rziggﬁ‘;eéé 0f0 en el ranseurso | N = 14357, N.° 14358

24| Factores que influyeron en el voto N.° 14358

25| Segunda opcidn electoral N.° 14358

26| Principal problema del pais N.° 14357

27| Cuando decidio su voto N.° 14357

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6
Temas abordados por el diario Expreso a través de encuestas de opinién publica y simulacros
de votacion entre el lunes 22 de marzo y el martes 20 de julio de 2021

Numero/s en que el medio de comunicacién
N.° Tema abordé el tema a través de encuestas de
opinién publica o simulacros de votacién

N.° 21657, N.° 21666, N.° 21678, N.° 21696,

1| Intencion de voto N.° 21704, N.° 21717, N.° 21723

Evaluacion del gobierno de Francisco

) N.° 21663, N.° 21749
Sagasti

Evaluacion del desempefio de Mirtha
3 | Vasquez (presidenta del Congreso de | N.° 21663
la Republica)

4 | Ganador/a del debate en Cajamarca N.° 21704

5 | Participacion electoral prevista N.° 21704

6 | Grado de in/decision del voto N.° 21704

7 | Trasvase de votos N.° 21696

8 Percepcion de ilegitimidad del proceso N.° 21749
electoral

9 Respaldo a rea_ljzar nugvam_ente la N.° 21749
segunda eleccion presidencial

10 Evaluacion de la respuesta municipal N.° 21749

frente a la emergencia sanitaria

Evaluacion del vinculo entre Pedro o
1 Castillo y Vladimir Cerrén N. 21749

Fuente: Elaboracién propia.
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