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Resumen

En este articulo se analiza la relacion entre el gasto de los gobiernos regionales en medios
periodisticos nacionales y el discurso de los articulos que se ofrecen en las plataformas
digitales en el periodo 2019-2020 en Peru. Se distingue entre aquellos medios que en un
trimestre determinado recibieron un pago y aquellos que no recibieron ninguno, y se compara
la proporcién de articulos positivos. Se concluye que el analisis propuesto puede servir de
herramienta para llamar la atencién sobre situaciones donde el gasto de los gobiernos
regionales en medios podria estar influyendo en el discurso periodistico.

Abstract

This article analyzes the relationship between regional government spending in national
journalistic media and the discourse of articles on digital platforms in the period 2019-2020 in
Peru. A distinction is made between those media that in a given quarter received a payment
and those that did not receive any, and the proportion of positive articles is compared. It is
concluded that the proposed analysis can serve as a tool to draw attention to situations where
regional government spending in media could be influencing journalistic discourse.
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ANALISIS SOBRE LA INFLUENCIA DEL DINERO
PAGADO POR LOS GOBIERNOS REGIONALES
DE PERU EN EL DISCURSO DE LA PRENSA

Por Gustavo Riesco Lind, Ronal Arela Bobadilla,
Sara Sousa Ferreira y Rolando Vilca Begazo

Introduccion

Desde finales del siglo XiX, el desarrollo de la prensa ha llevado a su creciente
intervencion en el ambito politico, de manera que prensa y politica se presentan
como fenomenos estrechamente interrelacionados. La interaccion entre el
ejercicio del poder y el comportamiento de los medios encuentra uno de sus
fundamentos principales en la teoria de la propaganda de Edward Herman y
Noam Chomsky (1988), cuya validez ha sido puesta a prueba en gran cantidad

de trabajos, tal como senalan Andrew Mullen y Jeffery Klaechn (2010).

La literatura muestra evidencia consistente a favor de la hipétesis central de la
teoria de la propaganda, que propone un impacto del ejercicio de poder en el
comportamiento de los medios, por ejemplo, a través de la compra de espacios
publicitarios (Herman, 1992; Herman & O’Sullivan, 1989; Aronson, 1990; Lee
& Solomon 1990; Chomsky, 1991; Winter, 2007; Gunn, 1994; McMurtry 1998;
Hammond & Herman, 2000; Young, 2006). Este impacto puede darse tanto en
el nivel de cobertura de noticias especificas por parte del medio, como en la

valoracion positiva o negativa con la que se presenta la informacion.!?
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En Peru, se ha puesto muchas veces en tela de juicio la imparcialidad de los
medios de comunicacion. El trabajo de John McMillan y Pablo Zoido (2004)
recoge pagos ilicitos del gobierno nacional de 1990-2000 a medios de
comunicacion, con montos de hasta 1.5 millones de délares mensuales a un
solo medio. Al respecto, algunos criticos han enfatizado que el efecto sobre el
discurso periodistico no depende de la legalidad o no de los pagos, que pueden
canalizarse «licitamente» a través de gastos en publicidad y en asesorias
(exposicion de motivos del Proyecto de Ley 2133). En este sentido, la Ley 30793
que regula el gasto de publicidad del Estado peruano (normativa conocida
como «Ley Mulder», «Ley Antimermelada» o «Ley Mordaza», que fue promulgada
en 2018 y declarada inconstitucional ese mismo ano),2 buscaba regular la
publicidad estatal en medios de comunicacion privados, con el fin de evitar que
las partidas presupuestales dirigidas a publicidad terminaran convirtiéndose
en instrumentos de manipulacion, ya sea para ocultar conductas reprobables o

para sobrevalorar ante la opinion publica las acciones de los gobiernos.

Las herramientas computacionales han permitido el analisis de gran cantidad
de informacion proveniente de los medios de comunicaciéon con el fin de estimar
posibles sesgos informativos, tanto a favor de un partido politico (Park y otros,
2012; Conover y otros, 2011) como en otros campos. En el ambito
latinoamericano, el trabajo de Eric Elejalde, Leo Ferres y Eelco Herder (2018)
fue uno de los primeros en utilizar este tipo de herramientas y encontro
evidencia para algunos medios chilenos de un sesgo a favor del partido de

gobierno durante los periodos de transicion.

En Perd, Jaime Cordero Cabrera (2020) senala que el gasto en publicidad
del Poder Ejecutivo peruano en los medios televisivos y radiales durante el
periodo 2006-2018 parece asignarse con un criterio que premia a los medios
con mas altos niveles de audiencia. Segiin este analisis, los medios con mayor
cobertura no solo obtienen mas recursos economicos, sino que estos
aumentan a un ritmo mas acelerado cuando el financiamiento inicial ha sido
mas elevado. En el caso de los medios impresos, los de baja circulaciéon y
menor alcance, presentan una inversion que es altamente volatil, poco
predecible y proporcionalmente menos significativa respecto al presupuesto

publicitario del Poder Ejecutivo.
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Sin embargo, la evidencia cientifica sobre el impacto del gasto en publicidad
de las entidades del gobierno peruano en el discurso de los medios de
comunicacion es limitada. La falta de un entendimiento claro sobre como
el gasto gubernamental hacia los medios de comunicacién puede afectar la
informacion que estos transmiten al publico dificulta el avance de iniciativas
legislativas orientadas a evitar los posibles sesgos. Un avance en este sentido
favoreceria el empoderamiento de la ciudadania a través del acceso a
informacion mas acorde con los hechos. Este es un punto de relevancia, ya que
la opinion publica es susceptible de ser manipulada a través del discurso de los
medios de comunicacion de acuerdo con los intereses de grupos politicos o
economicos; en efecto, la imparcialidad de los medios juega un papel central en
el cumplimiento de su rol como «cuarto poder» en la sociedad (Mullen & Klaehn,

2010).

En linea con lo anterior, en la presente investigacion se analiza el gasto de los
gobiernos regionales en medios de comunicacion durante el periodo 2019-
2020 para conocer su posible impacto en el discurso periodistico ofrecido en
las plataformas digitales de los medios periodisticos nacionales. Para ello,
luego de recoger en los portales de transparencia de los gobiernos regionales
informacion detallada sobre el gasto realizado en cada medio de comunicacion,3
se recurre a herramientas computacionales que permiten analizar, para el gran
numero de articulos periodisticos del periodo delimitado, la relaciéon entre
el pago que recibe cada medio de comunicacion y el discurso periodistico

respecto del gobierno regional.

Aspectos conceptuales

Existe un consenso amplio y muy antiguo acerca de la importancia de la
libertad de expresion y de la necesidad de un entorno plural de medios de
comunicacion para el adecuado funcionamiento de los sistemas democraticos.
En efecto, se ha llegado a afirmar que la «diversidad de fuentes de informacion»
(Dahl, 1989, p. 15) es un requisito para la democracia (Djankov y otros, 2003;
Besley & Prat, 2006). La posibilidad de que los/as ciudadanos/as se expresen
libremente —-tanto de modo directo como a través de los medios— tiene
documentados impactos positivos en indicadores considerados clave para medir

la calidad de las democracias (combate a la corrupcién, eficiencia de las
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burocracias y rendicion de cuentas por parte de politicos y de funcionarios,
entre otros), asi como para propiciar mejoras en la prestacion de servicios

publicos (Camaj, 2013; Strémbéck y otros, 2013).

En este contexto, la comunicacion politica ha recibido «etiquetas tan variadas
como propaganda, marketing electoral, marketing politico, relaciones publicas,
politicas o comunicacion institucional politica» (Canel, 2006, p. 17) y esta
indefinicion se basa, justamente, en el importante crecimiento de los medios de
comunicaciéon en las esferas politica y publica de las sociedades. Ya Herman y
Chomsky, en su obra pionera Manufacturing Consent: The Political Economy of
the Mass Media (1988), senalaban la fuerte influencia que tienen los medios a
nivel econdémico, social y politico. En su modelo de propaganda, los autores
explican el comportamiento y la actuaciéon de los medios de comunicacion,
considerando, principalmente, el liderazgo y la influencia de las grandes
corporaciones, los departamentos de prensa de los gobiernos y determinados
grupos de influencia. Bajos estos supuestos, no sorprende que, con frecuencia,

puedan no brindar informacion imparcial y fidedigna.

En el marco de esta contextualizacion, es preciso diferenciar entre propaganda
y publicidad institucional. Mientras que la primera «tiende a la propagacion
de ideas politicas, filosoficas, morales, sociales o religiosas, es decir, a la

comunicacion ideolégica» (Barquero & Fernandez, 2007, p. 304), la segunda

se divulga a través de los medios de comunicacion en los tiempos y en los
espacios en los cuales también se difunde la publicidad comercial, a cambio
de un desembolso econémico por parte de las administraciones publicas
y para que no se confunda con propaganda, los objetivos y el emisor del

mensaje deben reconocerse claramente (Cortés Gonzalez, 2011, p. 5).

Segun senalan Philippe Breton y Serge Proulx (1996), en la comunicacion
politica ocurre que la idea politica es, primero, convertida en mensaje (por el
mismo actor politico) para, luego, sufrir diferentes transformaciones en su paso
por los medios (filtros mediaticos). El trabajo de los/as periodistas/as puede ser
transmitir el mensaje politico sin modificarlo (mensaje politico mediatizado) o
introducir cambios (mensaje politico mediado). El receptor, en tanto, interpreta
el mensaje de los medios de acuerdo con sus conocimientos e intereses. En esta

ultima etapa, «el mensaje emitido se conjuga con las ideas politicas previas del

Tram[p]as de la Comunicacién y la Cultura | N.° 89 | 2024 | ISSN 2314-274X



ciudadano y se articula en su propio sistema de valores» (Breton & Proulx,
1996, p. 210). Sobre este punto, resulta de interés el aporte de Marshall
McLuhan (1964), quien senala que el mismo contenido transmitido a través de
medios diferentes tendra efectos diversos, lo que supone considerar el impacto

del soporte de la comunicacién sobre los contenidos.

De este modo, los medios actilan como intermediarios, direccionando,
analizando y organizando la informacion que reciben los/as usuarios/as,
lo cual conlleva cierta influencia en el modo en el que la realidad es aprendida
y decodificada. La decision de los medios sobre los temas de preocupacion
publica a los que la audiencia tendra acceso y sobre los cuales se va a discutir
o analizar, orienta la atencion de los/as ciudadanos/as hacia ciertos temas,
en detrimento de otros, en funciéon de un fenémeno de seleccion y de destaque

que suele denominarse agenda-setting.

Lo que ciudadania espera es que «as instituciones publicas utilicen la
publicidad para que la ciudadania conozca sobre los servicios prestados,
las obligaciones a cumplir sobre ciertos proyectos, los programas y leyes que
deben conocerse |[...], para modificar ciertos comportamientos y actitudes de la
sociedad» (Yanez Balarezo & Cusot, 2018, p. 38). En efecto, los gobiernos
desean comunicar a la sociedad las ideas, los logros y los resultados de su
gestion, asi como mostrar como estan cumpliendo la mision para la que fueron
elegidos. En este punto, no podemos olvidar que la publicidad institucional

es una fuente primordial del financiamiento de varios medios de comunicacion.

Como reflexiona Alfonso Cortés Gonzalez (2011), en su trabajo sobre la
publicidad institucional en Espana, «en general, las personas ya desconfian
de la publicidad institucional y es por eso que es importante percibir si ese
dinero esta bien invertido o si estaria mejor invertido en otras areas de la

administracion» (p. 21).

De forma analoga, resulta importante profundizar en la susceptibilidad de la
opinién publica a ser manipulada a través del discurso de los medios de
comunicacion de acuerdo con los intereses de grupos politicos o economicos,
ya que «a través de la publicidad se crea, se mantiene o se mejora la imagen
de autoridades, instituciones y/o proyectos» (Yanez Balarezo & Cusot, 2018,

p- 38). Se ha llegado a afirmar que «cada vez mas, vivimos rodeados de rituales
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mediaticos y mediatizados donde se conjugan los intereses de la clase politica
que los organizan y los intereses de los medios que los transmiten» (Calado,

2005, p. 1335).

En general, en el contexto de articulos periodisticos publicados por los medios,
el mensaje propuesto por los gobiernos tiene que atravesar un proceso de
seleccion y de codificacion, de lo que resulta un mensaje politico mediado por
el trabajo de los/as periodistas. De acuerdo con Thomas Patterson (1998),

estos/as ultimos/as

se aprovechan de eso y cultivan relaciones con los politicos con el objetivo de
tener acceso a lo que ellos piensan y hacen. Concluimos, de este modo, que
las agendas mediatica y politica son sustentadas por un juego de equilibrios,

en el cual ambas partes buscan sacar partido en su propio beneficio (p. 25).

Ada Bezerra y Fabio Silva (2006) anaden que en la competencia entre
politicos/as también se verifica un juego de estrategias, practicadas a través
de la construccion de imagenes y de marcas que actiian en el mercado politico.
En este sentido, para el/la politico/a que desea imponerse resulta importante
«recurrir al mercadeo y a los profesionales» (Rial, 2004, p. 64), ya que el éxito
que alcance esta directamente relacionado con la visibilidad y la repercusion de

su imagen en la esfera publica.

Cabe senalar que la expansion de los nuevos medios de comunicacion puede
dificultar el esfuerzo por parte de los gobiernos por controlar las noticias.
Aun asi, no debe olvidarse que los principales medios de comunicacién son
sostenidos por grandes empresas que los mantienen con sus inversiones

en publicidad y que pueden elegir brindar apoyo a grupos politicos especificos.

En cualquier caso, la relacion entre la politica y los medios es casuistica. Cada
pais tiene su propia idiosincrasia y esta relacion es regulada por una serie de

acciones politicas, de acuerdo con el contexto que se atraviese.

Contexto institucional

En Peru, la Ley 30225 de Contrataciones con el Estado (2019), en su articulo
27 sobre contrataciones directas a proveedores, indica que «excepcionalmente,

las Entidades pueden contratar directamente con un determinado proveedor»
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y aclara, en su literal g, que esto aplica «para los servicios de publicidad
que prestan al Estado los medios de comunicacion televisiva, radial, escrita o

cualquier otro medio de comunicacion, segin la ley de la materian.

En tanto, la Ley 28874 que regula la publicidad estatal (2006), no senala para
su contratacion un mecanismo particular. Sin embargo, importa hacer

referencia a algunos puntos:

= En el articulo 1, literal b, solo se indica que la normativa pretende «fiscalizar
la transparencia y racionalidad en el uso de los recursos publicos para la

contratacion de servicios de publicidad en prensa escrita, radio y television».

= En el articulo 3, se detallan los requisitos que se deben cumplir para llevar a

cabo publicidad estatal:

- Plan de estrategia publicitaria acorde con las funciones y las atribuciones
de las entidades o dependencias, las mismas que deberan adecuarse a los

objetivos y a las prioridades establecidos en los programas sectoriales.

- Descripcion y justificacion de las campanas institucionales y comerciales que

se pretendan llevar a cabo.

- Propuesta y justificacion técnica de la seleccion de medios de difusion de
acuerdo con el publico objetivo y la finalidad que se quiere lograr, la cobertura,
duracion de la campana, equilibrio informativo e impacto de los mismos.
Debera sustentarse técnicamente la razén por la que una determinada entidad
o dependencia eligio a determinados medios de manera preferente, para no dar
lugar a situaciones que privilegien injustificadamente a empresas periodisticas

determinadas.

- Proyecto de presupuesto para llevar a cabo las acciones comprendidas en las

campanas.

Por su parte, la Ley 27806 de Transparencia y Acceso a la Informacién Publica

(2002) indica lo siguiente:

= En el articulo 1, «Alcance de la Ley», se senala que la normativa «tiene por
finalidad promover la transparencia de los actos del Estado y regular el
derecho fundamental del acceso a la informacién consagrado en el numeral 5

del Articulo 2° de la Constitucion Politica del Pertn».
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= En el articulo 21, <Mecanismos de Publicacion y Metodologia», se explicita:

«La publicacion de la informacion a la que se refiere esta norma podra ser
realizada a través de los portales de Internet de las entidades, o a través de los
diarios de mayor circulacion en las localidades, donde estas se encuentren
ubicadas, asi como a través de otros medios de acuerdo a la infraestructura
de la localidad. El reglamento establecera los mecanismos de divulgacion en
aquellas localidades en las que el numero de habitantes no justifique la
publicacion por dichos medios. La metodologia y denominaciones empleadas
en la elaboracién de la informacion deberan ser publicadas expresamente,
a fin de permitir un apropiado analisis de la informacion. Cuando la presente
norma disponga que la informacion debe ser divulgada trimestralmente,
esta debera publicarse dentro de los treinta (30) dias calendario siguientes
de concluido cada trimestre, y comprendera, para efectos de comparacion,

la informacion de los dos periodos anteriores».

En lo que respecta a los medios de comunicacion, si bien existen codigos de
ética que regulan el ejercicio del periodismo a nivel individual e institucional,
ya sea como orden profesional o a través de diferentes gremios, se centran
en defender los principios de libertad de informacion (derecho consagrado en

el articulo 4° de la Constitucion Politica del Pert) y la busqueda de la verdad.

En cuanto a la labor objetiva que se debe cumplir al momento de brindar
informacion a favor o en contra de alguna autoridad o institucién publica esta
queda autorregulada por la libertad de conciencia de quien ejerce esta tarea,
como periodista o como medio de comunicacion, excepto que se incurra
en hechos de difamacion, en cuyo caso corresponde aplicar el derecho a

rectificacion o la denuncia penal contra el responsable.

Aproximacion empirica
La investigacion siguio la siguiente secuencia general:

1. Recoleccion de los datos de ordenes de compra correspondientes a los
gastos de los gobiernos regionales en cada medio o grupo de medios a partir
de la informacion publicada en el Portal de Transparencia Estandar de los

gobiernos regionales del Perti durante el periodo 2019-2020.
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2. Relevamiento y seleccion de articulos periodisticos en las plataformas
digitales de los medios analizados, mediante técnicas de extraccion de datos

de la web (webscraping).

3. Etiquetado de los articulos titulares periodisticos como positivo, neutro o
negativo hacia el gobierno o gobernador regional, segin empresa de medios,
utilizando algoritmos basados en procesamiento de lenguaje natural (Natural
Language Processing, NLP), especificamente, mediante una version adaptada

del modelo de red neuronal BETO de Google (version en espanol de BERT).

4. Estimacion del efecto del gasto en medios sobre la valoracion periodistica de

los gobiernos regionales.

Base de datos
m Recoleccion de datos para 6rdenes de compra

En la revision de 6rdenes de compra de los gobiernos regionales para los anos
2019 y 2020,* se encontraron las siguientes razones sociales correspondientes
a medios de comunicacion de alcance nacional: Corporacion Universal S.A.C,
Grupo La Republica Publicaciones S.A., Empresa Editora El Comercio S.A.
y Grupo RPP S.A.C.

Las 6rdenes de compra se agruparon por mes, por departamento y por empresa.
Para el periodo analizado, el mayor monto acumulado corresponde al Grupo La
Republica (S/ 139.106), seguido por Empresa Editora El Comercio (S/ 77.597),
Corporacion Universal (S/ 31.934) y Grupo RPP (S/ 13.935) [Tabla 1].

Los gobiernos regionales para los cuales se encontraron 6rdenes de compra
a medios nacionales, y a los que se circunscribe el analisis posterior, son
Arequipa, Ayacucho, Cajamarca, Huancavelica, Huanuco, Junin, La Libertad,
Lambayeque, Piura y Tacna. Con esta restriccion, la muestra general quedo

conformada por 2 516 articulos periodisticos.
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Periodo

Region Razén social 2019 | 2019 | 2019 | 2019 | 2020 | 2020 | 2020 | 2020 | Totales
T T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4
Corporacién
Universal S.A.C. 1.575 5.000 6.575
Arequipa
Grupo La Republica
PUblicacionas SA. 1.507 11.477 | 16.129 29.113
Grupo La Republica
Ayacucho PUBliCaCIONSs S.A. 1.890 3.021 4911
Grupo La Republica
Cajamarca Publicacionss S.A. 2.600 2.550 2.350 450 9.900 17.850
E Edit
Huancavelica | _ o0 onod 2737 | 5500 | 5.647 | 4500 | 832 19.216
El Comercio S.A.
. Empresa Editora
Hudnuco ) 340 340
El Comercio S.A.
Corporacién
Universal S.A.C. 1.473 1.473
Junin -
Empresa Editora
) 30.808 15.568 46.376
El Comercio S.A.
Grupo La Republica
Lo Libertad PUblicacionas S.A. 16.996 | 2.347 3.914 2.014 2.436 1.508 29.215
Grupo RPP S.A.C. 6.600 6.600
Corporacién
Universal S.A.C. 3.886 3.886
Lambayeque Grupo La Republica
PUblicacionas S.A. 1.885 4,987 1.720 12.186 | 2.601 1.859 2.027 9.142 36.407
Grupo RPP S.A.C. 7.335 7.335
Corporacion ]
Universal SA.C. 5.000 2.000 5.500 3.500 2.000 18.000
Piura
Grupo La Republica
PUblicacionas SA. 2.268 834 530 1.500 1.738 6.870
Corporaciéon
Universal S.A.C. 2.000 2.000
Ei Edit
Tacna mpresa Ao 659 | 989 | 5.400 | 4287 | 330 11.665
El Comercio S.A.
GrupolaReptblica | g77 | 5800 | 877 | 6.521 665 | 14.740

Publicaciones S.A.

Tabla 1. Pagos trimestrales realizados a cada medio de comunicacion por parte de gobiernos

regionales en 2019 y 2020 (montos expresados en soles).

Fuente: elaboracién propia sobre la base de la informacién disponible en los portales

de transparencia de los gobiernos regionales

m Relevamiento y seleccion de articulos periodisticos

Los articulos periodisticos fueron obtenidos de los portales web de los medios

de comunicacion de alcance nacional que resultaron identificados en la seccion

anterior, mediante técnicas de extraccion de datos de la web (webscrapping).
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Entre todos los departamentos, se destacan las siguientes razones sociales:
Grupo La Republica Publicaciones S.A. (larepublica.pe), Corporacion Universal
S.A.C. (exitosanoticias.pe), Empresa Editora El Comercio S.A. (elcomercio.pe,

peru2l.pe, diariocorreo.pe) y Grupo RPP Sociedad Anénima Cerrada (rpp.pe).

Para cada articulo periodistico se relevo la siguiente informacion: titular, fecha,
resumen, cuerpo y direccion URL. Se optd por analizar lnicamente el titular de
los articulos debido a que es la parte mas visible y leida por las audiencias,
y porque las capacidades técnicas del algoritmo utilizado para su clasificacién
son adecuadas para analizar este dato. En tanto, solo se seleccionaron aquellos
titulares que hacen referencia al gobierno regional o al gobernador regional de

forma explicita, ya sea por la mencion de su nombre o de su cargo.

Acorde con estos criterios, para los anos 2019 y 2020, se contabiliz6 en los 24

departamentos un total de 2 953 articulos periodisticos.

m Etiquetado de los titulares

Para calificar los articulos periodisticos segun el grado en el que fueran
favorables o desfavorables para el gobierno regional, se utiliz6 BETO, un modelo
de redes neuronales basado en Bidirectional Encoder Representations from
Transformers (BERT), preentrenado con texto en espanol (Canete y otros, 2020).
Esta es una técnica de aprendizaje de maquina para el procesamiento de
lenguaje natural (NLP), preentrenado y desarrollado por Google. La tecnologia

basada en BERT es el estado del arte en NLP (Wolf y otros, 2020).

Asimismo, se recurri6 a la técnica fine-tuning, que permite emplear el modelo
BETO, reentrenandolo para una tarea especifica; en este caso, la calificacion
del sentimiento transmitido por los titulares de las noticias. Para llevar a cabo
este proceso, se utilizo una muestra conformada por 200 articulos periodisticos
cuyos titulares fueron calificados por cinco asistentes de investigacion sobre la
base del sentimiento espontaneo que generaba en ellos hacia el gobierno o hacia

el gobernador regional: positivo, neutro o negativo.

Cada articulo se etiqueto sobre la base de la cantidad de -calificaciones
coincidentes recibidas en funciéon de los valores positivo, neutro y negativo

(hacia el gobierno o gobernador regional). Mediante este proceso, se generaron
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dos versiones de la base de datos para fine-tuning: en la version 1, se etiquetaron
los articulos que hubieran recibido tres calificaciones coincidentes para alguno
de los valores considerados; en la version 2, se etiquetaron los articulos que
hubieran recibido al menos cuatro calificaciones coincidentes para alguno de
los valores. En esta version, la base de datos etiquetada para el proceso de fine-
tuning resulté mas reducida, ya que se eliminaron los articulos para los que no

se llego al 80 % de calificaciones coincidentes [Tabla 2].

Para verificar el etiquetado, cada version de la base de datos se dividio en dos

partes: entrenamiento (80 %) y test (20 %).

Base de datos para el proceso de fine-tuning
Version 1 Versién 2
coincidencia coincidencia

de 3 calificaciones de 4 calificaciones

. Enfrenamiento (80 %) 160 64
Tipo

Test (20 %) 40 17
Total 200 81
Positivo 124 13
Etiqueta Neutro 47 10
Negativo 29 58
Total 200 81

Tabla 2. Division de las muestras en Test y Entrenamiento segun version

de la base de datos para el proceso de fine-tuning.

Fuente: elaboraciéon propia

Para el proceso de fine-tuning, la red neuronal BETO recibi6é entrenamiento en
la «<base de datos de entrenamiento», mientras que la evaluacion de resultados

fue en la «<base de datos de test».

Con el etiquetado segun coincidencia de cuatro calificaciones, la tasa de acierto
es del 100 %. Este resultado se debe, por un lado, a la eficiencia del algoritmo
y sus capacidades; por otro lado, a que el tamafno de la muestra es menor que
en la base de datos entera y, en consecuencia, la base de test tuvo 17
observaciones, de las cuales la unica con sentimiento positivo fue predicha

correctamente [Tabla 3].
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Base de datos para el proceso de fine-tuning

Modelo 1
Etiguetado
segUn coincidencia
de tres calificaciones

Modelo 2
Etiquetado
seguln coincidencia
de cuatro cadlificaciones

Corte para etiquetar

como positivo (de 0 a 1) 0.5 0.0044 0.5 0.32
Tasa de accuracy 87.5% 85.0% 94,1 % 100.0 %
Tasa de recall 37.5% 750 % 00% 100,0 %
Tasa de precisidon 100,0 % 60,0 % n.d. 100,0 %

Tabla 3. Tasa de desempeno de los algoritmos de prediccion.

Fuente: elaboracion propia

Al modelo entrenado con la base de datos con etiquetado segin coincidencia
de tres calificaciones lo denominamos Modelo 1; al entrenado con la base de
datos con etiquetado segun coincidencia de cuatro calificaciones, Modelo 2.
A continuacién, se muestra la proporcion en el numero de articulos

periodisticos etiquetados como positivos para cada gobierno regional en el

periodo 2019-2020 por ambos modelos [Tabla 4].

Prediccion para el periodo 2019-2020

i Total
Gob.|erno Modelo 1 Modelo 2 ,
regional de articulos
Arequipa 18.2% 92.5% 527
Ayacucho 47,0 % 19.1 % 115
Cajamarca 45,3 % 12,8 % 117
Huancavelica 44,7 % 12,8 % 47
Hudnuco 33.3% 11.9% 42
Junin 33,6 % 24,4 % 131
La Libertad 40,9 % 9.4% 159
Lambayeque 29.2% 13,5% 178
Piura 28,6 % 11.,9% 126
Tacna 25,6 % 9.8 % 164

Tabla 4. Porcentaje de articulos etiquetados como positivos

segiin modelo de prediccion.

Fuente: elaboracion propia
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Prueba estadistica

Cada medio de comunicacion en cada departamento corresponde a una unidad
de analisis y la variable observada es el numero de articulos periodisticos

positivos para cada uno de los casos.

El analisis del problema de investigacion requiere de tener en cuenta aspectos
como duracién del impacto, determinacion del grupo de control, determinacion
del periodo de analisis y determinacion de la existencia de un rezago en el

impacto a partir del recibimiento del pago.

Dado que no se conoce la duracion del posible impacto de la recepcion de
pagos, se eligio trabajar con los datos a nivel trimestral. Asimismo, dado que el
pago a un medio de comunicacion se efectia en momentos distintos de
tiempo, se escogié a cada medio de comunicacion que recibié un pago dentro
de cada departamento como una observacion dentro del grupo de tratamiento
y al resto de los medios de comunicacion que no recibieron pago alguno como
parte del grupo de control. Por ejemplo, si en un departamento el medio de
comunicacion A recibio dinero por parte del gobierno regional en el trimestre 2
de 2019, y los medios de comunicacion B y C no recibieron dinero en ningin
periodo de 2019 y 2020, el medio A es parte del grupo de tratamiento y los
medios B y C son parte del grupo de control. El trimestre 1 de 2019 es el

periodo «previo» al pago y el trimestre 2 es el periodo «posterior al pago.

Bajo este esquema, se identificaron seis casos en los que es posible el analisis:
Cajamarca (Grupo La Republica), Arequipa (Grupo La Republica y Corporacion
Universal), Junin (Editora El Comercio), Lambayeque (Grupo RPP) y La Libertad
(Grupo La Republica).

La prueba estadistica elegida consiste en comparar la proporcion de articulos
positivos del grupo de tratamiento con la proporcion de articulos positivos en
el grupo de control previo al pago y verificar, con la misma prueba estadistica,

si las diferencias o no diferencias se mantienen en el periodo posterior al pago.

Debido al tamano de la muestra, se seleccion6 la prueba no parameétrica de
Barnard para diferencia de proporciones. Para realizarla, se utilizé el paquete
SciPy para Python. Se asume que cada articulo analizado es independiente del
resto dentro de un mismo medio de comunicacion. La hipétesis nula es que no

existen diferencias entre el grupo de tratamiento y el grupo de control respecto
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de la proporcion en el nimero de articulos con sentimiento positivo, mientras
que la hipotesis alterna es que el numero de articulos periodisticos positivos

del grupo de tratamiento es mayor que el correspondiente al grupo de control.

Resultados

Utilizando informacion agrupada de forma trimestral, al comparar los titulares
del medio que recibi6o el mayor pago (tratamiento) con los medios que no
recibieron pago (control), no se ha encontrado evidencia de que una variacion
en el monto pagado por un gobierno regional a un medio de comunicacion
nacional resulte en diferencias significativas en la proporcion de ntimero de

articulos periodisticos con sentimiento positivo.

Estos resultados se mantienen tanto al considerar los titulares del trimestre
posterior al pago como los del trimestre anterior al mismo (en ambos casos,
comparando el grupo de tratamiento con el grupo de control). La tnica
excepcion fue el caso del Grupo RPP en Lambayeque, para el cual se observa
una diferencia significativa (mayor proporcion de articulos con sentimiento
positivo después de recibir el pago en el grupo de tratamiento que en el grupo

de control), utilizando el Modelo 1 [Tabla 35].

Modelo 1 Modelo 2
Gob. Reg. Razén social eI Antes | Después | Antes | Después
Barnard
) Grupo La RepUblica Estadistico | -0.335 1.278 1.061 0.000
Cajamarca Publicac SA
ublicaciones S.A. Pvalor| (1.000) | (0.132) | (0.222) | (1.000)
Grupo La RepUblica Estadistico | 0.677 -0.391 0.328 -0.899
. Publicaciones S.A. Pvalor| (0.436) | (1.000) | (0.633) | (1.000)
Arequipa
Estadistico | 0.502 -0.384 0.210 -0.267
Corporacion Universal S.A.C.
Pvalor | (0.525) | (1.000) | (0.713) | (1.000)
Joni Empresa Editora Estadistico | -0.923 0.949 0.000 -0.750
unin )
El Comercio S.A. Pvalor | (1.000) | (0.246) | (1.000) | (1.000)
Grupo RPP Sociedad Estadistico | -0.854 | 2372% | -1.692 | 0.179
Lambayeque Andnima Cormad
nonima .emada Pvalor| (1.000) (0.021) (1.000) (0.523)
Al Estadistico | -0.208 -1.791 -0.823 0.000
La Libertad GFIUSI(.) La .Repuzl'/ic
ublicaciones S.A. Pvalor | (1.000) | (1.000) | (1.000) | (1.000)
Estadistico | 0.212 0.911 -0.809 -0.591
Todos Todos
Pvalor | (0.445) | (0.235) | (1.000) | (1.000)

Tabla 5. Resultados de la prueba no paramétrica de diferencia de proporciones de Barnard

Fuente: elaboracion propia
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Discusion y conclusiones

La presente investigacion se propuso analizar la relacion entre el gasto de los
gobiernos regionales en Peru y el discurso periodistico en las plataformas de

medios nacionales durante el periodo 2019-2020.

Mediante la técnica de webscraping, se obtuvieron los articulos periodisticos en
los medios seleccionados (larepublica.pe, exitosanoticias.pe, elcomercio.pe,
peru2l.pe, diariocorreo.pe y rpp.pe) y se seleccionaron aquellos titulares que
hicieran referencia explicita al gobierno regional o al gobernador regional.
Se recurrio a la técnica de fine-tuning, que permite utilizar el modelo
preentrenado BETO reentrenandolo para la calificacion del sentimiento de los
titulares que integraron la muestra. Finalmente, la proporcion de titulares
positivos en el grupo de tratamiento se compar6 con la proporcion de titulares

positivos en el grupo de control, para cada region en que era posible el analisis.

La identificacion de un caso donde el gasto en medios se asocia con articulos
mas positivos hacia el gobierno regional sugiere que la metodologia permite
identificar contextos especificos en los que se da la relacion, de manera que el
analisis propuesto puede servir como una herramienta para llamar la atencion
sobre situaciones donde el gasto en medios podria estar influyendo en el
discurso periodistico. Al mismo tiempo, con el enfoque metodolégico utilizado,
no puede concluirse que exista una situacion general de relacion positiva
entre el gasto en medios y un discurso periodistico mas positivo para el

gobierno regional.

Una limitacion del estudio es que solo se han considerado los medios
nacionales, ya que los medios locales implicaban una mayor dificultad operativa
y no en todos los casos cuentan con pagina web actualizada. Otra limitacion es
que el efecto en medios podria concretarse no solo en la valoracion positiva
o negativa con la que se presenta un hecho, sino con la amplitud con la que
se desarrolla cierto tema, lo cual no necesariamente esta capturado por la

proporcion de articulos positivos.

Por ultimo, y considerando estudios futuros, parece conveniente explorar si
el pago a medios de comunicacion podria influir con rezagos en el impacto
(a nivel de semanas o de meses), un aspecto que no ha sido capturado a partir

del analisis por trimestre realizado en el presente estudio.
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22
Notas

1 Por ejemplo, Rafael Di Tella e Ignacio Franceschelli (2010) revisaron las portadas de
cuatro importantes diarios de la Argentina entre 1998 y 2007, un periodo que abarco
cuatro gobiernos. Lo que encontraron fue una correlacion negativa entre la inversion
publicitaria recibida por parte del gobierno y el espacio que brindaron estos medios a

los escandalos de corrupcion que comprometian a los gobiernos.
2 Expedientes 0018-1 3I/TC y 0013-2018-PFTC del Tribunal Constitucional.

3 En Peru, la Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion (Ley 27806) obliga
a todas las entidades del Estado a contar con un portal de transparencia con

informacién sobre la gestion institucional y el uso de los recursos publicos.

4 Se eligieron los afios 2019 y 2020 porque, al momento de esta investigacién, algunos
registros de ordenes de compra correspondientes a 2021 atn no habian sido

completados en su totalidad en la plataforma oficial.
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