2 8 Comunicacién y Medios N°44 (2021)

www. comunicacionymedios.uchile.cl

Memes y reacciones ciudadanas en las

campanas electorales de Peru (2016)
y Bolivia (2019)

Memes and citizen reactions in political campaigns

in Peru (2016] and Bolivia (2019)

Carlos Gonzales-Garcia

Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima, Peru

carlos.gonzales1@unmsm.edu.pe
https://orcid.org/0000-0001-9408-4329

Janeth Villegas-Arteaga

Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima-Peru

jvillegasaldunmsm.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-5045-2561

Resumen

Esta investigacion se enfoca en el anélisis de los
memes utilizados en las campanas electorales
de Per( (2016) y Bolivia (2019) en Facebook con
el objetivo de identificar sus caracteristicas y las
reacciones mas notables. Al respecto, analizamos
un total de 80 memes que circularon en el marco
de dichas campanas y aplicamos una encuesta a
300 ciudadanos entre 18 y 45 anos de ambos pai-
ses. De acuerdo a los resultados, las categorias
estudiadas resaltan el prestigio/desprestigio de
los candidatos, la calidad politica desde el punto
de vista de figuras y partidos; la pobreza de los
mensajes de estos aspirantes; la identificacion del
candidato con la cultura de su pais, y su capacidad
intelectual. En cuanto a lo obtenido por parte de
las encuestas, el segmento mas joven y con me-
nor escolaridad, en ambos paises, es el que otorga
mayor importancia a los memes como estrategia
politica.

Palabras clave: memes politicos; campafas
electorales; comunicacion politica; Perd; Bolivia.

Abstract

This research analyses memes in the context of
electoral campaigns of Peru (2016) and Bolivia
(2019) on Facebook in order to identify their main
features and the most remarkable reactions. Then,
we analysed a purposeful sample of 80 memes sha-
red in the course of the aforementioned campaigns
and a survey was applied to 300 citizens between
18 and 45 years old in both countries. The study
shows that the main features identified highlight
the candidates’ prestige/discredit, the political qua-
lity from the point of view of main players and po-
litical parties, the triviality of nominees’ messages,
the self-identification of nominees with his or her
country’s culture, and his or her brainpower. Fina-
lly, according to the surveys, the youngest and least
educated populations in both countries are the ones
valuing the greatest relevance to memes as a poli-
tical strategy.
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1. Introduccion

América Latina es una regidon que atraviesa cons-
tantes cambios, a menudo en direcciones opuestas
y contradictorias. Desde la década de 1990, muchos
paises de la region han experimentado el colapso de
sus sistemas de partidos a la par de hiperinflacion
y graves recesiones economicas. En la zona andina,
Peruy Bolivia fueron algunas de las naciones donde
surgid el autoritarismo competitivo, entendido como
el que, si bien las instituciones democraticas exis-
ten, el abuso del poder sesga el campo de juego en
contra de los opositores (Levitsky & Loxton, 2013).
En la década de 2000, la region vio el resurgimiento
y el ascenso al poder de la izquierda, para que lue-
go, en el periodo siguiente, excepto por unos pocos
paises, se dé una tendencia inversa. A raiz de estos
acontecimientos, algunos movimientos de la socie-
dad civil han ido participando activamente haciendo
posible la politica de la protesta. En ese contexto,
advertimos que los medios digitales se han cons-
tituido en soportes que proporcionan herramientas
para el debate politico interpersonal y los mensajes
civicos en linea, contribuyendo a una mayor partici-
pacion ciudadana (Shah et al., 2005).

En Peruy Bolivia, rivalizando con el poder moviliza-
dor de los modos tradicionales de informacion y ex-
presion, la participacion ciudadana se ha ido dando
a través de redes sociales, principalmente a través
de Facebook, la mas preferida (94%) por peruanos
y bolivianos (Ipsos, 2020; Ibafez, 2021). En esta pla-
taforma, los memes son uno de los instrumentos
virtuales que forjan la opinidon de los ciudadanos
(Tejada, 2020).

Hay una abundante literatura sobre la palabra
meme desde que el biélogo evolutivo Dawkins la
acufara en su libro The Selfish Gene en 1976 (Lums-
den & Wilson, 1981; Durham, 1991; Bull, Holland
& Blackmore, 2000; Rushkoff, 2010; Leal-Toledo,
2013). Desde entonces y hasta ahora, el concepto
se ha convertido en una de las “nuevas ciencias”
mas exitosas de la inteligencia computacional, ex-
tendiendo su influencia a los campos de la antropo-
logia, la biologia, la cognicion, la psicologia, la so-
ciologia y la sociobiologia (Ong, Lim & Chen, 2010).

En internet, la historia de los memes se inicié con
gifs animados. Estos comenzaron a compartirse a
través de correos electrénicos, dando paso a men-

sajes informales para entretener. Entre 2000y 2004,
aparecieron los primeros memes acompanados por
textos creativos en foros y paginas como Somethin-
gawful.com, Milkandcookies.org y Fark.org (Knobel &
Lankshear, 2007). La irrupcién y posterior masifi-
cacion relativa de los teléfonos moviles inteligentes
propicio el uso de textos mas breves. Estas nuevas
formas de comunicacion comenzaron a divulgar
imagenes, videos, canciones, frases o bromas que
eran seleccionadas, modificadas y transmitidas
masivamente de cuenta a cuenta a través de redes
sociales digitales (Garcia, 2014) o por distintos en-
tornos virtuales (Pérez, Aguilar & Guillermo, 2014).
Este fendmeno dio lugar a que los memes se con-
virtieran, paulatinamente, en una estrategia impor-
tante en el mundo de las comunicaciones y en las
plataformas digitales, espacios donde adoptan el
caracter de las personas que los crean y consumen
(Rathore, 2019).

Entendemos el meme como una herramienta de
comunicacion que representa una cultura repli-
cable y transmisible por imitacion. Bajo esa pers-
pectiva, esta investigacion analiza la participacion
politica en linea durante los periodos electorales
presidenciales en dos paises andinos. Nos centra-
mos especialmente en los contenidos de los me-
mes politicos y las reacciones que generaron en la
cultura digital en cuanto a su uso segun rango de
edad y escolaridad, fendmenos poco estudiados en
el mundo académico (Shomova, 2019). Particular-
mente, examinamos el uso de estas unidades de in-
formacion en las elecciones de Perti (2016) y Bolivia
(2019), no sélo porque fueron sus ultimos procesos
electorales de la segunda década del siglo XXI, sino
porque se produjeron en dos contextos diferentes
en cuanto a su politica democratica y econémica.
Mientras en Bolivia el gobierno del entonces presi-
dente Evo Morales solidificaba y extendia su poder
desde 2005 bajo un régimen econdmico socialista;
en el caso de Perd, en tanto, bajo la influencia de un
modelo politico y econémico neoliberal, enfrenta-
ba a convocatoria a un cuarto periodo democratico
desde la caida del régimen de Fujimori en 2001".

2. Marco teorico

Los memes son parte importante de la estrategia
comunicativa de toda campana electoral porque
permiten “concretar formas de pensar, comporta-
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mientos y acciones tanto del partido politico que
los emite como de la comunidad que los valora”
(Pinero-Otero & Martinez-Rolan, 2016). A través de
Internet, los memes se convierten en fendmenos
virales que comunican “un suceso, material o idea
[...] que es seleccionada, modificada y transmitida
de persona a persona” (Garcia, 2014, p. 1). Es mas,
los memes se han vinculado a estrategias que mo-
tivan la participacion ciudadana en la politica con
mensajes cortos y sencillos de acuerdo al tipo de
plblico y canal al que se dirige (Gutiérrez, 2010).

Los politicos han entendido que las nuevas estra-
tegias como los memes son la manera mas eficaz
de “comprimir un hecho politico mas complejo en
un contenido multimedia breve, poderoso y efec-
tivo que genere una reacciéon inmediata, ya sea a
favor o en contra, pero que a nadie le sea indife-
rente” (Re, 2014, p.39). Ademas, la politica deja de
ser “selectiva” pues con el uso de los memes cual-
quier persona puede enterarse qué paso, por qué
un candidato es elogiado o ridiculizado.

Los memes constituyen un nuevo género de co-
municacion politica y suelen tener al menos una
de estas dos caracteristicas: son bromas internas
y provocan una reaccion emocional. En las cam-
panas politicas, los memes son utilizados por par-
tidarios y opositores para transmitir informacion
con lenguaje simple e irdnico, con humor en un
contenedor breve (Flynn, 2019), potente y eficaz
que atrae a las personas (Pifero-Otero & Marti-
nez-Rolan, 2016). Sin embargo, cuando los acto-
res politicos los emplean como parte de su plan de
marketing politico digital, deben tomar en cuenta
la unidad interna de su partido o agrupacion. “Los
planes para el desarrollo de estrategias de marke-
ting politico, la creacidon de marcas de candidatos,
el desarrollo de productos politicos o la comunica-
cion politica pueden fracasar si se ignora la solidez
interna” (Mahestu & Sumbogo, 2020, p. 694).

Kulkarni (2017) indica que el humor y la satira
(impregnada de ironia) se han usado histérica-
mente en forma de comentario politico y esto se
ha normalizado como comportamiento en diferen-
tes campanas politicas. Ambas variedades de la
comicidad, que dan rienda suelta a sentimientos
y emociones que producen placer (Freud, 2012,
pueden emplear la estética de la cultura popular
que, como sensibilidad, obedece a un conjunto de
interacciones entre el mundo y el cuerpo que re-

flejan “the whole of our sensate life” o “la totalidad
de nuestra vida sensible” (Eagleton, 1990, p. 328).
En contraste, otros, obviando esta combinacion del
humor con el alivio y la relevancia cultural, pre-
fieren vincularlo al @mbito del entretenimiento de
masas o “sociedad del circo”, “carnavalizando los
procesos politicos, desarrollando y fortaleciendo el
fendmeno que los investigadores occidentales lla-
man politainment” (Shomova, 2019, p. 159).

3. Marco metodoldgico

Con el objetivo de identificar las caracteristicas mas
notables de los memes utilizados en las ultimas
campanas presidenciales de Peru y Bolivia de la
primera década del siglo XXI —y las reacciones que
estos instrumentos virtuales han generado en la
red social Facebook—, hemos empleado un método
mixto con propodsitos descriptivos, ya que con ello
podemos identificar un conjunto de factores por los
que los memes se convierten en estrategias impor-
tantes en las campanas politicas (Malhotra, 2008).

Una primera etapa consistié en analizar memes
que circularon durante las campanas politicas de
los candidatos a las elecciones generales de Peruy
Bolivia. Para ello, se construyd una muestra inten-
cionada a partir de los memes producidos, circula-
dos y compartidos en los fanpage de los grupos de
redes sociales que cuentan con el mayor niimero
de seguidores e interacciéon de ambos paises (Poli-
tica en Bolivia, BOLIVIA SOY!!! Critica de la Economia
Politica-Bolivia, Caricaturas Politicas, Politica Peru,
POLITICA DEL PERU).

Se analizaron 80 memes haciendo uso de una ficha
de analisis basada en las dimensiones de informa-
cion e interactividad, empleadas para evaluar el fo-
mento de la participacion ciudadana en sitios web de
De Landtsheer, Krasnoboka y Neuner (1999). A eso,
agregamos otras tres dimensiones: mensaje, inten-
cionalidad del mensaje y contenido visual, que son
empleadas en los estudios de comunicacidn politica.

De esta forma, presentamos los marcos que defi-
nen cada una de estas dimensiones:

Informacién: representa los datos esenciales del
meme para el cual se dividié cada muestra en cinco
rangos (datos personales del candidato, datos del
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partido, datos del contrincante, tema de actualidad
y tema de campana).

Interactividad/ viralizacion: permite evaluar la po-
pularidad y vialidad de los memes (Beskow, Kumar
& Carley, 2020). Para ello, cada muestra se dividio
en cinco rangos [nimero de me gusta, nimero de
compartidos, creacion de hashtag, comentarios e
impresiones).

Mensaje: analiza el efecto que produce secuencial-
mente un mensaje, para el cual se dividid en cuatro
rangos (atencidn, interés, deseo y accién) (Gordillo,
2019).

Intencionalidad del mensaje: para este criterio, se
consideraron siete rangos: por rechazo del politico,
notoriedad del politico, notoriedad positiva de sus
propuestas, notoriedad positiva del partido, recha-
zo del contrincante, rechazo de sus propuestas del
contrincante y rechazo al partido del contrincante
(Vega, Gutiérrez & Torres, 2016).

Contenido visual: este criterio evalla la estética del
meme y permite explorar el nivel de complejidad
del disefo. En esta dimension se analizaron cinco
rangos por protagonista del lider politico, protago-

Tabla 1: Ficha de analisis.

nismo de los contrincantes, equilibrio entre grafica
y texto, elementos visuales dinamicos, atractivos y
combinacién armoniosa de colores (Vargas, 2013).

Para efectos de este trabajo, cada una de estas
dimensiones fue trabajada por niveles. El proce-
dimiento que se empled para la obtencion de re-
sultados se realizd mediante los totales adquiridos
por cada nivel multiplicado por la posicion que
ocupan, es decir, el total del nivel uno, se multipli-
ca por uno (8*1), el total del nivel dos por dos (8*2)
y asi sucesivamente. Se tomo este criterio porque
un meme no necesariamente abarca todos los
niveles. Es por ello que, mientras mas rasgos de
cada nivel se cumplan, mas sofisticados e interac-
tivos se convierten estos instrumentos virtuales.
En ese sentido, si los memes cumplen con todos
los niveles, cada dimensidn valdria lo siguiente:
Informacién (10), Interactividad/Viralizacién (20),
mensaje (24), contenido visual (50), e intencionali-
dad del mensaje (56).

El calculo general se realiz6 mediante la suma
de los subtotales de las tres dimensiones
(10+20+24+50+56) que dan un total de 160 puntos.
Tomando en cuenta estos criterios, si un meme
adquiere el puntaje total, este seria 100% efectivo.

[_Flcha de Anallsls |
Fecha: Mombre del meme: Pais:
ca jom e Walor Fondemsdo  Totsles Intimes de easlunchin de oo beme ‘el Pondersds  Tolabms
1. informacidn Pand®™i L] &, Intencianalidad del mensaje Pand®s 56
Ve i e b ] o Pl e vakod (3 83 Fechaos dul poiiticn valer (00 2
Buanas dal paride ko (@ 3 11 Waplotisedad poailive gy oo Wl |} @ 2]
Dutas dal comrineancs Wioe (30 7] Notarivded poailtive du sus proposs s Walor |0 8
Tams ow actuslced ke (3 3 7] i =] ded Walor }0 s3]
Tems o ln camypmis Vador (a3 Bectoan del contrincams Walkar |0 a
2. Interactividad [ viralizacicn Pand"2 20 - e Vi e
MOmem do ms gues ‘walor 0 3 Aecfmes ol partslo del comtrincanks Walor |Os 3
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L 1]
Amradin sl Ry Equilizriz smirs grafics 3 ecs valor 23 3]
e b Walow (@ a7
F Vbos (30 3] E ¥ miractivon Walor 30 3]
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Tortsl de I3 codumna 54 Total ge ia calumng 0
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Fuente: Elaboracidon propia.
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La segunda etapa fue la elaboracién de una en-
cuesta con el fin de estudiar el impacto de los me-
mes analizados de Peru y de Bolivia. Al respecto,
se elaboré un formulario que fue enviado por Face-
book Messenger para contactar a los mas de 50 mil
miembros pertenecientes a los grupos que hemos
seleccionado. De todo ese universo, solo atendie-
ron y respondieron a nuestro cuestionario, entre
noviembre de 2019 y febrero de 2020, 304 ciudada-
nos de sexo masculinoy femenino (1%), cuyas eda-
des, recogidas por nuestro instrumento, fluctdan
entre 18 a 45 anos. El registro y analisis de datos
fue trabajado en una base de datos en Excel©.

4. Resultados

4.1 Categorias de los memes en las
campanas electorales de 2016y
2019 de ambos paises

El analisis de los memes se organizé en torno a
cinco categorias: 1. La reputacidn del candidato; 2.
La realidad politica; 3. El discurso politico; 4. La
identidad cultural, y, 5. La capacidad intelectual del
candidato, las cuales se originaron tematicamente
de acuerdo a los diversos memes analizados se-
gun dimensiones. Al respecto, se observaron va-
rios patrones en comun basados en la construc-
cion de la imagen del politico (Baeza, 2012; Alonso
& Adell, 2011; Llorens 2008). Hemos considerado
la ejemplificacion de un meme por pais a fin con-
textualizar el andlisis realizado en la investigacion.

4.1.1 Reputacion del candidato

En esta categoria se encuentran los memes en-
focados en la vida personal y experiencia laboral
del candidato. Muchas de las piezas graficas tu-
vieron un enfoque negativo y fueron utilizadas por
los contrincantes para desprestigiar al politico. En
Perd, resaltaron el alcoholismo de Alejandro Tole-
do; sobre el candidato Alan Garcia, se enfocaron
en las denuncias publicas, acciones negativas rea-
lizadas durante su periodo de gobierno; en la can-
didata Keiko Fujimori, en su falta de experiencia
laboral. En Bolivia, se enfocaron en el tiempo que
Evo Morales estaba en el poder, resaltando que las
elecciones no tenian sentido porque el candidato

Imagen 1: Satira a la reeleccion de Evo Morales.

Fuente: Memes de Evo Morales y los masistas. (2019).

Imagen 2: Toledo en el debate presidencial.
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Fuente: Memes UCSP. (2016).

En el primer meme, utilizado en la campana elec-
toral de Bolivia, se hace alusién al personaje de
ficcion Spiderman. Evo Morales, vestido como hom-
bre arana, le advierte a su otro yo, que es él quien
también le dard “waska” (latigo). Este mensaje
nace a raiz de la declaracidon de Morales contra
la derecha boliviana. En cuanto a la interactividad
es intermedia, esta centrada en el protagonista, el
mensaje es directo (al ser informativo) y de accidn
porque establece un hecho. La intencionalidad del
mensaje es criticar de manera comica a Evo, ya
que ha representado a Bolivia durante varios go-
biernos sucesivos. El meme crea la situacion y la
acopla a una serie animada. En el aspecto visual,
estéticamente, cumple con su cometido armonio-
so: el color y el texto se corresponden sin proble-
mas. Sin embargo, la informacion que nos brinda,
si bien es basica, solo se entenderia en el contexto
latinoamericano.
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En el segundo meme, utilizado en la campana
electoral de Perd, la finalidad es hacer burla de los
problemas con el alcohol del expresidente Alejan-
dro Toledo. En el item de informacion, se brinda
el nombre y el rostro del protagonista. En la di-
mension de interactividad/viralizacion tuvo mucha
acogida por diversos factores que van desde la
comicidad hasta el uso correcto del didlogo. Este
meme alcanzé 6.133 likes, 250 comentarios y 4.400
compartidos. En cuanto al mensaje, el punto de
atencion, interés y accion es Toledo como una for-
ma de protesta por su comportamiento incorrecto,
pero de forma humoristica. Esto esta relacionado
con la intencionalidad del mensaje: el protagonis-
ta resulta perjudicado resaltando el arquetipo que
representa el expresidente. En cuanto al contenido
visual, el protagonista es caricaturizado y puesto
en ridiculo de forma sutil. La combinacién de la
grafica y el texto logran compactarse para lograr
la inteligibilidad del mensaje.

4.1.2 Realidad politica

Durante estas campanas electorales, algunos me-
mes se enfocaron en la evaluacion de la politica
que tienen Bolivia y Perd. Hicieron hincapié en el
populismo, en la facilidad de convertirse en un po-
liticoy en cdmo se pueden manipular los procesos.
En el ejemplo expuesto por cada pais, se puede vi-
sualizar esta categoria con mas detalle.

Imagen 3: Candidatos elecciones Bolivia. Bolivianadas.com. (2019)

NO IHPI]HTA POR QUIEIIEJ]TEH SU PAIS ESTA
l}'ﬂHDEHADO BIEN CONDENARARADO

Fuente: Memes UCSP. (2016).

Imagen 4: César Acuna y Julio Guzman enfrentando la tacha pre-
sidencial.

CUANDO LLEGAS A LA PUERTA
DE LA DISCO

DIANIO SANCHEZCERRISTA DEL PERD

Fuente: El Panfleto, Peru. (2016).

En la imagen 3, en cuanto a la interactividad/vira-
lizacion, este meme obtuvo 10.000 likes, 664 co-
mentarios, 3.900 compartidos e impresiones. En
cuanto al mensaje, nos dice que los politicos no
deberian representar a la Republica. Este meme
puede ser considerado como pesimista para algu-
nos. La intencionalidad del mensaje es perjudicar
la imagen de los candidatos. En lo que respecta al
contenido visual, resaltan los protagonistas y con-
trincantes a través de fotografias. Pese a no tener
nombres, el texto ayuda, pero no soluciona el pro-
blema de informacion. Hay presencia de un logo
que cubre parcialmente el meme.

En la imagen 4, la informacion textual, a diferen-
cia de otros memes, estd dentro de sus propios
marcos. El nivel de interactividad que tuvo fue
alto (11.000 likes, 689 comentarios y 3.700 com-
partidos); los comentarios, en general, fueron
positivos, algunos defendieron a sus candidatos
mientras que otros se dedicaron a opinar sobre la
realidad politica y el tipo de candidatos que tiene
el pais. En cuanto al mensaje, éste esta centrado
en figuras que seguramente fueron expulsadas de
la contienda electoral, como fue el caso de César
Acuna de Alianza para el Progreso y Julio Guzman
del Partido Morado. El texto logra ser preciso y
comprensible en el contexto peruano. La intencidn
del mensaje es hacer mofa de la situacion de los
candidatos. Ambos protagonistas son afectados,
pero no son aliados politicos.
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4.1.3 Discurso politico

Los memes se enfocaron principalmente en el dis-
curso, desde el punto de vista de la comunicacion
linglistica y la comunicacion no verbal. En el caso
del candidato de Bolivia, Evo Morales, se resaltan
acciones como las de coger un panuelo para lim-
piarse las lagrimas al momento de dirigirse a la
poblacion. Eso muy bien puede reflejar el lado hu-
mano, pero al mismo tiempo lo hace objeto de dife-
rentes memes, apelando a un sentido de debilidad.
En la Imagen 5 se muestra a un politico del ofi-
cialismo (Alvaro Garcia, del equipo de Evo Mora-
les), que dio unas declaraciones que fueron dura-
mente criticadas: “si habia un Evo hace 100 afos,
no perdiamos el mar”. El punto de interactividad/
viralizacion alcanzo 8.000 likes, 202 comentarios,
400 compartidos e impresiones. La intencionalidad
del mensaje esta enfocada en ridiculizar al politico
quien tuvo un incidente con un calculo matematico.
En el aspecto visual no existe armonia en el dise-
no: el texto logra ser legible, pero el color no es
compatible.

En el caso de Peru, el meme recogido en la Imagen
6 apela a la edad y la experiencia del candidato Pe-
dro Pablo Kuczynski (PPK, Peruanos Por el Kam-
bio), en un momento en que este trolea a su otro
par (Keiko Fujimori, de Fuerza Popular). La infor-
macidn que nos brinda no estd completa ya que no
se visualiza la fotografia de la contrincante. La in-
teractividad del meme fue alta debido a la compo-
siciony la referencia animada. Alcanzé 10.200 likes,
1.300 comentarios y 1.500 compartidos. En cuanto
al mensaje, centra la atencion en los dos candida-
tos. El interés es fuerte porque PPK es discutido
por su amplia experiencia (lobbysta) y, en el caso de
la candidata Fujimori, por su falta de practica labo-
ral. La intencionalidad del mensaje fue favorecer a
la propuesta y la imagen del protagonista (PPK]. En
el aspecto visual, se usan dos estilos graficos, uno
real y el otro animado. La composiciéon de imagen
y texto es notable. La imagen se muestra como un
buen apoyo.

4.1.4 Identidad cultural

Esta categoria se enfoca en los valores, tradiciones
y en el comportamiento de los candidatos. Como
vemos en el ejemplo, en los memes no se desapro-
vechan algunas oportunidades para ridiculizar

Imagen 5: Satira a Garcia, un politico boliviano.

El matematico: 2018-100 = 1879

ERBOL.COM.BO
Garcia: Si habia un Evo hace 100 anos, no
perdiamos el mar

Fuente: Bolivia memes. (2018).

Imagen 6: Las declaraciones de Pedro Pablo Kuczynski tras el debate.

“"Para mi, ser presidente
sera mi ultimo trabajo.

Para la senora Fujimori
serd el primero”.

Fuente: El Panfleto, Peru. (2016).

En la Imagen 7, el meme tuvo la finalidad de ridi-
culizar por la via del estereotipo al candidato de
origen asiatico Chi Hyun Chung. A pesar de obte-
ner un porcentaje de votos importante, no pudo ga-
nar las elecciones por no ser ciudadano boliviano.
La informacién que brinda este meme es basica,
no muestra nombres, no toca un tema politico, ni
menciona a algun contrincante. La interactividad/
viralizacion de este meme tiene un nivel interme-
dio (4.200 likes, 530 comentarios y 300 comparti-
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dos). En cuanto al mensaje, el punto de atencion,
interés y accidn esta en el candidato. Este meme
es una forma de broma racial que se asocia a es-
tereotipos coreanos de k-pop. La intencionalidad
del mensaje es ridiculizar al candidato con sorna.
En el contenido visual cumple los canones de dia-
gramacion y diseno: el color y la superposicion de
imagenes logran el objetivo, pero en el texto infor-
mativo su falencia es mas evidente.

Imagen 7: Una satira a Chi Hyun Chung. It 's DaniCrist. (2019).

NO TODO ESTA PERDIDO
AUN FALTA LA PRUEBA
DEL TRAJE DE BANO

Fuente: Bolivia memes. (2018).

La Imagen 8 se burla del candidato Alfredo Barne-
chea, quien era un candidato con buena aceptacion
a nivel de encuestas, pero que termind marginado
de esta medicion por algunas malas decisiones
tomadas en su campana en las provincias. Fue
el caso de no aceptar comer un chicharrén en un
mercado. Por esto lo catalogaron como el candida-
to de los ricos, con un hombre que no se identifica
con el pueblo.

Imagen 8: Barnecheay el incidente del chicharron.

'NLAPROXIMA COMERE CHICHARRONES

4

CENTRAL DE NOTICIAS MEMES

W ECNMemes £ /CnMemesPe

Fuente: CNMemes. (2016).

En cuanto a la informacion que nos brinda este
meme es limitada: no da nombres, niagrupaciones
politicas. Solo en el contexto peruano es posible
entender esta representacion. Sobre su interac-
tividad cuenta con 400 likes, 20 comentarios y 45
compartidos. Respecto al mensaje este es simple
y capta la atencion de la audiencia. La intencionali-
dad del mensaje es, sin duda, perjudicar laimagen
del candidato, ya que se hace mofa de su caida en
las encuestas. En el aspecto visual el texto es corto
y la fotografia por si sola transmite la idea. El poco
uso de efectos visuales logra que el meme pueda
presentarse solo, sin ninguna explicacion.

4.1.5 Capacidad intelectual del candidato

Diversos memes analizados apelaron al coeficien-
te intelectual de los candidatos.

Imagen 9: César Acuia y el incidente del plagio.

TRANQUILOS MUCHACHOS

Fuente: CNMemes. (2016).

En lalmagen 9, la informacion que brinda es clara.
El candidato presidencial César Acufa es punto de
burla por plagio académico, poniendo en evidencia
su capacidad intelectual en cuanto a la interacti-
vidad/viralizacién (300 likes, 30 comentarios y 50
compartidos). Pese a ser un meme controversial
y de mofa, no consiguid mucha interacciéon. En
cuanto al mensaje, el foco de interés es el prota-
gonista, el mensaje es directo (al ser informativo),
de accion porque establece un hecho. En el aspec-
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to visual, el protagonista es caricaturizado con el
personaje del Chavo del 8 (Nofio). En la Imagen 10,
el meme tiene como fin ridiculizar a Evo Morales
frente a Nicolds Maduro. A Evo se le compara con
un burro, insinuando su poca supuesta capacidad
intelectual. Elitem de informacién no tiene mucho
puntaje porque no se da informacion puntual del
partido politico, ni del contrincante. En cuanto a
la interaccidon y viralizacion de este meme resulto
efectiva, ya que se alcanzaron mas de 300 likes y
80 compartidos. En el mensaje el punto de aten-
cion, interés y accidon estan enfocados en Madu-
roy Evo Morales, pues se asume que tienen una
alianza ideoldgica. Ambos se apoyan para lograr
objetivos politicos. La intencidon del mensaje busca
perjudicar con sarcasmo la imagen de Evo. En el
aspecto visual hay un equilibrio entre el texto y el
color de la fotografia, la informacidn es precisa y
se mantienen las formas estéticas. Tiene un dia-
logo cédmico.

4.2 Resultados generales de las cinco
dimensiones

Tomando en cuenta la metodologia de conteo
expuesta en el punto 3, se visualiza que los me-
mes de Perl son mas completos que los de sus
pares bolivianos porque cuentan con los siguien-
tes datos: candidato, partido, contrincante, tema

Imagen 10: Nicolas Maduro defendiendo a Evo Morales.

Imagen 10: Nicolas Maduro defendiendo a Evo Morales.

-
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ES SOLO UN BURRITO

Fuente: Bolivia Memes (2019).

de actualidad y tema de la campana. Asimismo,
el nivel de interactividad es alto en comparacion
de los memes usados en Bolivia, pues estos me-
mes fueron mas compartidos, tienen mas likes y
comentarios. Igualmente, los memes en Perd du-

53—

Media

Pernd

Pais

Fuente: Elaboracion propia.
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rante la contienda electoral tuvieron un nivel de
intencionalidad del mensaje alto, es decir, que los
memes y sus mensajes se dirigian ya sea con re-
chazo del politico, notoriedad positiva del politico,
notoriedad positiva de sus propuestas, notoriedad
positiva del partido, rechazo del contrincante, re-
chazo a sus propuestas del contrincante y rechazo
al partido del contrincante. Los memes utilizados
en las elecciones presidenciales en Bolivia estan
mas enfocados en el mensaje y cumplen con los
criterios de atencion, interés, deseo y accién. En
cuanto al contenido visual, si bien es cierto los
memes de Bolivia no presentan un nivel tan bajo,
igualmente terminan superados por lo que vemos
en Perd, pues sus memes tienen como protago-
nista al lider politico (caricatura, foto o ilustracién)
o a los contrincantes politicos (caricatura, foto o
ilustracion). Por otro lado, se visualiza que en am-
bas campanas politicas hay un equilibrio entre
grafica y texto. De la misma manera, los elemen-
tos visuales son dindmicos y atractivos.

4.2 Reacciones frente a los memes
utilizados en las campanas electorales
de Peru y de Bolivia

Para analizar las reacciones frente a los memes
utilizados en las campanas electorales de Peru y

Bolivia fueron recogidas, a través de un cuestiona-
rio, las opiniones de 304 ciudadanos de sexo mas-
culino y femenino, cuyas edades fluctdan entre 18
a 45 anos en los grupos con mas seguidores e in-
teraccion de Facebook.

En la tabla 2 se observa que los bolivianos, en to-
dos los segmentos de edad por nivel educativo,
con excepcion del de formacion superior (36-45
anos), consideran que los memes si son impor-
tantes. Principalmente, los ciudadanos mas jove-
nesy con formacidén basica son los mas inclinados
a creerlo asi. En el caso del Perd, hay un mayor
porcentaje de escépticos, con excepcion del rango
y nivel de 36-45 anos [(contrario a lo que sucede
en Bolivia) porque el total de encuestados tiende a
aceptar los memes como una importante estrate-
gia de comunicacion para hacer campana.

En el caso de Bolivia, el segmento de 46-55 anos,
en nivel de educacién basico, considera que los
memes que se usaron si fueron ofensivos para el
partido politico de su preferencia (66.7%); mien-
tras que todo lo contrario ocurre con el segmento
de 26-35 y de nivel basico, quienes junto con los
de nivel técnico, piensan que estos recursos tal
vez lo hayan sido (25%) o no lo han sido (50%). En
Perd, el total de los encuestados de ese mismo
rango de edad, pero con otra formacion diferente
a la basica, técnica y superior, expresaron que los
memes que se emplearon en las redes sociales

Tabla 2: Importancia de los memes por rango de edad y nivel educativo.

Edad Respuestas Nivel educativo Bolivia Peru
) Basica 40% 20%
Sl Técnica 20% 0%
Superior 0% 0%
18-25
NO Basica 33,3% 33,3%
Superior 0% 33,3%
Tal vez Basica 0% 20%
si Técnico 50% 0%
26-35
NO Basica 50% 0%
Otros 0% 100%
36-45 si Superior 0% 100%
si Superior 50% 0%
46-55
NO Basica 50% 100%

Fuente: Elaboracién propia (2020).

37
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Tabla 3: Uso de memes ofensivos para atacar al partido politico de preferencia en las tGltimas elecciones precidenciales.

Edad Respuestas Nivel educativo Bolivia Peru
) Basica 40% 20%
Sl Técnico 20% 0%
Superior 20% 0%
18-25
NO Basica 33,3% 33,3%
Superior 0% 33,3%
Tal vez Basica 0% 20%
si Técnico 25% 0%
26-35 NO Basica 50% 0%
Otros 0% 100%
Tal vez Técnico 25% 0%
36-45 si Superior 0% 100%
s Basico 66,7% 0%
Superior 33,3% 0%
46-55
Tal vez Basica 0% 100%

Fuente: Elaboracién propia (2020).

no buscaban danar la imagen del candidato de su
preferencia. En cambio, los ciudadanos pertene-
cientes al segmento 36-45 anosy de nivel superior
expresaron por unanimidad todo lo contrario.

En la tabla 4, el 33.3% de los encuestados de Peru
y Bolivia, en el rango de 18 a 25 anos, con nivel
superior, opinan que cuando no estan de acuerdo
con el contenido de un meme lo reportan. En su to-

Tabla 4: Reacciones cuando no estan de acuerdo con un meme politico.

Edad Respuestas Nivel educativo Bolivia Peru
Comento y comparto Técnica 20% 0%
Lo reporto Basica 0% 33,3%
18-25 Técnica 0% 0%
Superior 33,3% 33,3%
Me burlo Basico 40% 33,3%
Comento y comparto Basico 50% 0%
Técnico 25% 0%
26-35
Soy muy indeferente Otros 0% 100%
Técnico 25% 0%
36-45 Lo reporto Superior 0% 100%
Comento y comparto Basica 50% 0%
Superior 0% 50%
46-55
Soy muy indeferente Basica 0% 50%
Superior 50% 0%

Fuente: Elaboracién propia (2020).
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Tabla 5: Postura cuando otras personas utilizan memes que atacan u ofenden al candidato/ partido de su preferencia.

Edad Respuestas Nivel educativo Bolivia Peru
Insulto a los Basico 50% 25%
detractores

18-25 Respondo con Técnico 0% 0%
otro meme Basico 33,3% 0%

Respondo con Superior 0% 50%
un argumento Técnico 20% 0%
Respondo con Basico 50% 0%
26-35 otro meme Técnico 50% 0%
Otros Otros 0% 100%
36-45 Respondo con Superior 0% 100%
un argumento
Lo reporto Superior 100% 100%
46-55
Otros Basico 0% 0%

Fuente: Elaboracién propia (2020).

talidad, este criterio es compartido por el rango de
36 a 45 anos, con educacion superior, en Perd. La
indiferencia hacia este tipo de estrategias se hace
notar mas en ambos paises, sobre todo en los seg-
mentos de 26 a 35y 56 a 55 anos.

En el grupo de 18 a 25 anos, el 50% de bolivianos
junto con el 25% de peruanos de nivel educativo
basico reconocieron que insultan a los detractores
del candidato/partido de su preferencia. En Boli-
via, los del rango de 26-35 anos, de nivel basico
y técnico, prefieren responder usando otro meme.
En Perd, es en el grupo de 36 a 45 anos, de ni-
vel superior, donde se inclinan mas por el uso de
argumentos que defiendan a su candidato/partido
de su preferencia. En ambos paises, los del rango
de 46-55 anos, de nivel educativo superior, afirman
que estarian en condiciones de reportar cualquier
meme que consideren ofensivo a los objetos de sus
preferencias electorales.

5. Discusion y conclusiones

Segun Tenove (2019), los memes funcionan politi-
camente si son ampliamente compartidos, si ayu-
dan a cultivar un sentido de pertenencia a un “gru-
po interno” y si hacen una declaracion normativa

convincente sobre una figura publica o un tema
politico. Asimismo, si pueden comunicar rapida-
mente la postura del creador sobre el tema. En
una red social como Facebook, cuanto mas fuerte
sea la respuesta emocional provocada por un post,
mayor sera la intencidn de difundirlo.

Sin embargo, como ha ocurrido en paises como
el Reino Unido, cuando se ha examinado el papel
de los memes en las campanas politicas de elec-
ciones generales 2017, las bromas virales si bien
pueden ser una forma de participacion politica
que compromete a los ciudadanos, sobre todo a
los electores mas jévenes y no sirven necesaria-
mente para aumentar el conocimiento politico de
una situacién (Mcloughlin & Southern, 2021). En
consecuencia, es muy probable que, a partir de los
datos aqui expuestos, muchos usuarios peruanos
y bolivianos de Facebook hayan visto y compartido
contenidos politicos sin haber optado finalmente
por ellos.

Lo que si es posible afirmar es que tomando como
base los datos del Latinobardmetro, en los paises
andinos, como en el resto de la regidn, existe una
ciudadania insatisfecha, menos tolerante con su
clase politica y orientada a deslegitimar el sistema
politico. Debido a ello, han surgido movimientos
sociales creados desde las redes sociales digita-
les que, finalmente, se trasladan a las calles para
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exigir la salida de toda la clase politica, acusada de
corrupta (Villanueva, 2021).

La relevancia del estudio viene dada por el hecho
de que, a diferencia de los investigadores extran-
jeros que interpretan activamente el papel de la
memética en los procesos electorales, el potencial
politico del meme de Internet ha sido escasamente
estudiado en Perd y Bolivia.

Las categorias de los memes que advertimos tanto
en la campafa de Pert (2016) como en la de Bolivia
(2019) se centran en: 1) La reputacion del candi-
dato, donde se resalta el prestigio o desprestigio
de los aspirantes a la presidencia, ya sea para fa-
vorecerlos o perjudicarlos; 2] La realidad politica
de acuerdo al contexto de cada pais, en este caso
se destaca mas la calidad politica tanto desde el
punto de vista de los politicos, los partidos politicos
y las instituciones; 3) El discurso, que rescata las
falencias de los mensajes de los candidatos, pero
donde también se resaltan los discursos positivos
para posicionarse; 4) La identidad cultural, donde
se hace mofa en las facciones, descendencia de los
candidatos, asi como el nivel de identificacion del
candidato con la cultura del pais, y; 5) La capaci-
dad intelectual, que es uno de los aspectos mas
usados en estas dos campanas politicas, pues se
hace mucho hincapié en la calidad educativa o la
experiencia laboral de los candidatos.

Asimismo, estas categorias tienen relacién en los
resultados obtenidos en las dimensiones mejor
usadas en ambas campanas. Por ejemplo, la di-
mension de informacidn en la mayoria de los me-
mes analizados brinda datos personales del can-
didato, del partido, del contrincante; ademas de
tocar temas de actualidad y de campana. Otra de
las dimensiones es la intencionalidad del mensaje,
que se enfoca en resaltar las cualidades negativas
de los candidatos o partidos. Dado que los ata-
ques son frecuentes, se hace uso de la estrategia
de los memes para resaltar aspectos positivos o
negativos como el rechazo del politico, notoriedad
positiva del politico, notoriedad positiva de sus
propuestas, notoriedad positiva del partido, recha-
zo del contrincante, rechazo a sus propuestas del
contrincante y rechazo al partido del contrincante.
Estas categorias se han visto reflejadas en Bolivia,
resaltando el tiempo que Evo Morales se mantenia
como gobernante de su pais, sus rasgos indigenas
y su forma de pensar, por ejemplo. En Peru, en tan-

to, se enfocaron en los casos de corrupcion de los
candidatos, asi como en la condicién de adulto ma-
yor de Pedro Pablo Kuczynski, quien fue uno de los
principales candidatos de ese proceso. Este tipo de
intencionalidad tiene relacién con lo investigado
por Schreckinger (2018}, quien revelé cémo se hi-
cieron memes para mofarse de Hillary Clinton, en-
tonces candidata del partido Demdcrata en EE.UU.
en las elecciones presidenciales de 2016.

De acuerdo a la encuesta aplicada en Pert y Bolivia,
se destaca que en ambos paises existe una tenden-
cia a creer que los memes han sido importantes
en las ultimas elecciones presidenciales. Sin em-
bargo, en Bolivia se visibiliza con mas énfasis, en
los segmentos de educacion basica de 18 a 25 afos
(40%) y de 26 a 36 afos (50%), asi como los de nivel
superior universitaria de 46 a 55 (50%). Asimismo,
en Bolivia, el segmento mas joven y con menor ni-
vel educativo de la lista opin6 que se han utilizado
memes para atacar al partido de su preferencia en
las Ultimas elecciones. Se asume, como ocurrio
en las presidenciales nigerianas de 2015, que es-
tas representaciones negativas sirvieron para de-
preciar los valores electorales de los oponentes y
aumentar indirectamente las posibilidades electo-
rales de sus candidatos (Tella, 2018).

Hay autores que sostienen que la combinacién de
didlogo y conflicto son dos funciones principales
que contiene el meme politico y puede constituirse
en un elemento clave que aumenta la popularidad
de un meme y que lo hace viral (Lukianova, Shteyn-
man & Fell, 2019). En nuestro caso de estudio, la
viralidad es producto de ciudadanos muy reactivos
a publicaciones negativas llenas de emociones. A
pesar que, en gran medida, los memes desplega-
dos sobre los candidatos presidenciales puedan
servir en gran medida a fines subversivos y a fin de
restar valor electoral a los objetivos de un actor es-
pecifico, puede también, en cuanto a la funcidn de
refuerzo del humor, plantear cuestiones sociopoli-
ticas serias para expresar preocupaciones y deseos
ciudadanos en un flujo constante de comunicacion
ascendente (Adegoju & Oyebode, 2015).

De todos los segmentos estudiados, son los mas
jévenes y de nivel de formacidon basica los que
guardan las reacciones mas efusivas frente a los
memes en las campanas electorales. En ese sen-
tido, los ciudadanos del grupo de 18 a 25 anos, de
nivel basico (40% en Bolivia y 33.3% en Peru) son
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los que mas usan estos dispositivos para burlar-
se cuando no estan de acuerdo. Con ello, podemos
coincidir con Shomova (2019) que un rasgo caracte-
ristico de la politica de la Web 2.0 es que, en los seg-
mentos mas jovenes, los memes estan cambiando
cada vez mas su naturaleza de entretenimiento ino-
cente a comunicacion politica susceptible de bro-
mas y desinformacion, transformando, posiblemen-

circo”. En otras palabras, estos nuevos espacios de
comunicacion politica pueden convertir el humor
satirico, si seguimos a Freud, en una distraccion tri-
vial en el mejor de los casos, en una charlataneria
peligrosa de desinformacion en el peor de los esce-
narios (McLeod, 2011) 0, mas alla de las bromas, en
un medio de resistencia a los mensajes mediaticos
dominantes (Huntington, 2013).

te, “la sociedad del espectaculo” en “la sociedad del
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